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Resumo: Este estudo consiste numareflexao tedrica sobre as relacdes publicas
no contexto da producdo cultural, com o objetivo de se estabelecer possiveis
articulacbes entre ambos os campos. Desta forma, primeiramente sdo traba-
lhados alguns conceitos de rela¢bes publicas enquanto atividade e enquanto
estratégia, além de definic6es de cultura e producao cultural. Para entao pen-
sar a atividade e as estratégias de relagdes publicas e as suas interfaces com o
sistema cultural e aos dominios culturais especificos.

Palavras Chave: sistema cultural; dominios culturais; comunicac¢ao estratégica.

FUNDAMENTOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN LA PRODUCCION
CULTURAL

Resumen: Este estudio consiste en unareflexion tedrica sobre las relaciones pu-
blicas en el contexto de la produccidn cultural, con el objetivo de establecerse
posibles articulaciones entre ambos los campos. De esta manera, primeramen-
te son trabajados algunos conceptos de relaciones publicas y en cuanto estra-
tegia, ademas de definiciones de cultura y produccion cultural. Para entonces
pensar la actividad y las estrategias de las relaciones publicas y sus interfaces
con el sistema cultural y a los dominios culturales especificos.

Palabras Clave: sistema cultural; dominios culturales; comunicacion estratégica.

PUBLIC RELATIONS FOUNDATION IN THE CULTURAL PRODUCTION

Abstract: This study consists in a theoretical thinking about the public relations
in the context of cultural production, with the aim of establishing possible ar-
ticulation between both areas. This way, it is, firstly, worked some concepts
from public relations as activity and strategy, and moreover, the definitions
of culture and cultural production.for then, start to think the activity and the
strategies of public relations and of its interface with the cultural system and
the specific cultural domains.

Keywords: cultural system; cultural domain; strategic communication
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INTRODUCAO

A cultura possui diversas definicdes e aplicacdes ao longo da dinamica so-
cial. Processos socioculturais, politicos e econdmicos provocaram (re)configu-
racdes na definicdo e no uso do termo. Cultura passou a sintetizar o comparti-
lhamento de significados e as produ¢des simbdlicas e materiais das sociedades,
envolvendo as praticas sociais do cotidiano, a macroorganizacao politica e eco-
ndémica, a producdo cientifica, artistica e cultural, dentre outros aspectos. Nos
dizeres de Hall (2003) cultura é uma producdo com sua matéria-prima, seus
recursos e seu sistema produtivo. E mais: € central pelo seu carater substanti-
vo, revendo seu papel coadjuvante e de subordinacao ao econémico e se posi-
cionando como protagonista nas praticas socioecondmicas contemporaneas.

Esta revisao conceitual estd associada as mudancas concretas pelas quais
a sociedade passou no pds-guerra e a emergéncia de politicas de desenvolvi-
mento em diferentes contextos territoriais. Gradativamente a cultura come-
cou a deixar de ser um entrave ao desenvolvimento para se tornar um recurso.
No Brasil, as politicas culturais e as relacdes estabelecidas no campo cultural
comegam a se tornar realidade por volta dos anos 30, ganhando intensidade na
segunda metade do século. Com a globaliza¢ao acentua-se a tomada da cultura
como algo estratégico: defesa do patriménio; afirmacdo da identidade local/
regional; resisténcia a padronizacdo cultural; elemento politico; e recurso para
o desenvolvimento econémico.

Essa transformacdo em recurso (YUDICE, 2006) pode ser visualizada den-
tro de uma légica de producao, circulacdo e consumo da cultura com estrutu-
ras, institui¢cdes, praticas e agentes sociais pautados por um processo de troca
material e simbdlico. Essa troca material/simbdlica é fundamental a proposta
deste estudo. Isso porque dentre as inUmeras praticas sociais existem aquelas
oriundas do consumo cultural de individuos, grupos e organiza¢des. O marke-
ting cultural, por exemplo, pode ser compreendido como uma recursiva prati-
ca organizacional com determinado fim. Por seu turno, a configuracao de um
sistema de producdo cultural gera a participacao de determinados agentes so-
ciais nas diferentes etapas do processo. Alguns deles sdo vistos como produto-
res, gestores e administradores culturais.

Posto isto, o objetivo do presente estudo estd em compreender a atuagao
das Rela¢bes Publicas, enquanto profissao e atividade, na producao cultural.
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Busca-se uma problematizacao da producdo cultural e a insercao das praticas
de Rela¢des Publicas em diferentes momentos da producao cultural. Assim, o
ensaio esta dividido em quatro partes. Primeiramente procura-se contextualizar
as Relagbes Publicas dentro de uma definicao minima de atividade e profissao.
Na segunda etapa intenta-se uma compreensdo da producao cultural em termos
de momentos (producdo, circulacdo/distribuicdo e consumo), dominios (patri-
mdnio, musica, etc.) e atividades profissionais. Por fim, busca-se estabelecer a
relacdo entre os campos através da apresentacdo de quatro configuracdes das
Relac¢bes Publicas na producao cultural. A abordagem tedrica sugere uma socio-
logia compreensiva que elucida quatro tipos-ideais com o intuito de problemati-
zar quais sao os aspectos fundamentais que articulam os dois campos de estudo'.

RELAQ()ES PUBLICAS: PROFISSAO E ESTRATEGIA

As relacdes publicas podem ser objeto para a reflexdao sob diferentes
perspectivas, pois podem ser abordadas por seu processo, funcao, atividade
profissional, cargo, profissdo (Porto Simdes, 1995). Entretanto neste ensaio,
a partir de alguns conceitos e definicbes sobre a drea ater-se-3 ao estudo da
atividade e a compreensao das relacdes publicas enquanto estratégia de co-
municacao das organizacdes.

Historicamente, definir a atividade sempre foi um dos desafios dos ted-
ricos brasileiros, por isso muitos ao descreverem a profissao estabelecem as
praticas a serem desenvolvidas. Isso também persiste numa tentativa de dife-
renciar o relacdes publicas dos demais profissionais da comunicacao, e assim
consolidar-se no mercado.

Quanto a isto Porto Simdes chama atencao para o fato de que “quando se
tenta estabelecer a atribuicao exata da atividade de Rela¢bes Publicas ndo é
raro pensar apenas na pessoa profissional que a executa” (1995, p. 81). O que

1 A nocao weberiana de tipo-ideal esta associada a uma compreensao do que seriam os mo-
dos tipicos de acdo. Assim, pode-se falar no “tipo puro” que, segundo Giddens(2005, p. 577)
é “elaborado por meio da énfase a certos tragos de um determinado item social, dentro de
um modelo analitico que ndo necessariamente existe em algum lugar da realidade. Os tragos
tém a funcao definidora, e ndo necessariamente desejavel”. A metodologia da tipificacdo, ou
a acao de definir o que é tipico representa determinadas expectativas e ao mesmo tempo
estabelece um esquema de interpretacao.
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segundo o autor é um problema que se agrava quando passa para o nivel con-
ceitual, pois atividade é impessoal podendo ser executada sem a presenca do
profissional de relacbes publicas. Diante disto, propde uma definicao conceitual
e operacional, que sincronicamente expressam o “ser” e o ““fazer’” da atividade.
Em sua definicdo conceitual Porto Simdes concebe a atividade de rela¢des
publicas como a gestao da funcao politica da organizacao, dizendo que:

A funcdo politica da organizacdo (semelhante em nivel e em impor-
tancia as fun¢des de producdo, marketing, financeira, recursos huma-
nos, pesquisa e desenvolvimento e administracdo geral) objetiva que,
através de filosofia, politica e normas, a atuagao da organizacao e do
que isso implica, anteriormente em decisdes e, posteriormente, em
produtos e servicos, ocorra e seja percebida como realizada em bene-
ficio dos interesses comuns que possui com seus publicos (1995, p. 83)

A partir do emprego desta postura a organizacao passa a ser percebida
como legitima, evitando maiores conflitos com seus publicos interno e exter-
no. Além disso, torna-os porta-vozes e fiéis a organizacdao. Porém, diante da
presenca de interesses distintos, processo comunicativo se torna um desafio
a ser conduzido, neste sentido Porto Simd&es (1995) comenta que esta funcdo
politica deve ser administrada.

A classificagao administrativa justifica-se porque a este cargo orga-
nizacional lhe corresponde pesquisar expectativas, interesses, opi-
nides, conjunturas; assegurar as liderancas organizacionais sobre as
politicas; planejar o programa anual de comunicagao; orcar e alocar
recursos financeiros e materiais; executar todos os ou alguns dos
projetos; supervisionar e motivar sua equipe, caso exista; controlar
as responsabilidades delegadas; avaliar os resultados em relacao aos
objetivos colimados (p. 83 - 84).

Desta forma, a definicao conceitual expressa o que € a atividade de rela-
cOes publicas. Destarte, Simdes (1995) propde uma definicdo operacional da
atividade, que elucida a sua pratica. Ja com relacao ao fazer, indica sintetica-
mente as etapas que compreendem a atividade: o diagndstico, o progndstico,
assessoria, planejamento, execucdo e avaliacdo (p.97). Com isto, o autor afir-
ma que a pratica da atividade se consolida a partir destas etapas.

Nesta mesma linha Kunsch (2003) define que as rela¢Ges publicas se consti-
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tuem num processo estruturado em etapas que acontecem de forma continua,
no qual uma atividade vai subsidiando a outra. O processo segundo a autora se
estrutura em: “pesquisa/investigacao do problema; planejamento dos planos/
programas de agao; implementacdo de acdes de comunicacao com os publi-
cos; e avaliacdo” (2003, p. 323).

Enquanto atividade ainda é possivel conceber as rela¢des publicas como
integrada ao sistema social da organizacao, numa relacao ‘organizagao-publi-
cos’. E a partir disso que surgem ‘os relacionamentos’, e para os quais diversas
dimensdes (cultura, turismo, sustentabilidade, etc.) podem ser adotadas como
estratégia de comunicacao da organizacao com seus publicos, que Simdes
(1995) menciona como a harmonizacdo de interesses dentro de um sistema.

Assim ao buscar o equilibrio de interesses na relacao ‘organizacao-publi-
co’ por meio do processo de comunicagao, as relagdes publicas direcionam as
acdes considerando: a organizacdo; o publico; e a dimensdo adotada. E median-
te a concordancia de um objeto comum de interesse que a relacdo se estabe-
lece consecutivamente numa comunica¢ao aproximativa, sendo esta, uma das
responsaveis por estabelecer arelacdo e aproximar os publicos da organizacao
por meio da realizacao de atividades integrativas e interativas de comunicacao
(FORTES, 2003). Neste arranjo, a comunicagao dirigida passa a ser usada como
estratégia de relacionamento, ou seja, de rela¢bes publicas.

Avancando um pouco, esta comunicac¢ao dirigida se alia aos propdsitos da
comunicacao institucional e da comunica¢do mercadolégica da organizagao.
Ou seja, ao mesmo tempo em que diferencia a organizacao perante a concor-
réncia, numa perspectiva da comunicacao mercadoldgica, fortalece a imagem
da empresa, melhora os relacionamentos e a aproxima da sociedade, numa
perspectiva da sua comunicacao institucional.

Diante do exposto, ‘cultura’ pode ser empregada como uma estratégia de
relacionamento numa comunicacao dirigida, ou seja, através desta, a organi-
zacdo se comunica com seus publicos internos e externos por meio do ‘fazer’
relacdes publicas, ao mesmo tempo em que configura-se como objeto da ativi-
dade do ‘ser’ relagGes publicas. Augusto e Yanaze (2010) afirmam que,

(...) 0 apoio a cultura pelas empresas em eventos sociais vem se tornan-
do uma ferramenta eficaz na busca de diferenciacao competitiva, tendo
como func¢do principal a comunica¢ao com os diversos publicos e o de-
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senvolvimento de imagem positiva para a organiza¢ao apoiadora. Essa
ferramenta vem sendo confundida como marketing cultural, pois, se o
objetivo é se comunicar para estabelecer relacionamento aproximativo,
tal apoio deve ser mais bem denominado comunica¢do por a¢ao cultu-
ral, especificamente, no campo tedrico das relacées publicas. (p. 67)

Desta forma, a partir destes conceitos de relacbes publicas como atividade
e como estratégia, é que se pretende fazer algumas articulagées no contexto
da producao cultural. Do mesmo modo, que situar as rela¢des publicas no am-
bito do sistema cultural e dentro dos dominios culturais estudados.

PRODUCAO CULTURAL

A definicao de producao cultural esta contida na prépria compreensao do
que representa a cultura. Em diferentes instancias, a definicao de cultura so-
fre variaces na dinamica social. Desde uma definicao mais “primitiva” voltada
ao cultivo da terra, do gado, do campo, em um sentido agricola (THOMPSON,
1995), passando, em meados do século XIX, pelas manifestacées intrinsecas ao
determinado local, como referéncia estritamente geografica, até a definicdo a
partir de um valor cognitivo, daquilo que é apreendido pelo individuo.

A partir do surgimento e da expansao dos meios de comunica¢ao de mas-
sa?, a dimensdo da cultura (vale dizer, da prépria producdo cultural) insere-
se numa outra dinamica. Em 1923 a Escola de Frankfurt buscava refletir sobre
o conceito vinculado ao modelo econémico. A ascensao do capitalismo e da
industrializacdo induz a “absorcao” da cultura nessa mesma légica. A denun-
cia a chamada “industria cultural” remete a padronizacao e racionalizacao das
produc¢des simbdlicas, o que tirava a capacidade de pensamento préprio do
individuo. Cultura como uma mercadoria de lazer e entretenimento, diversao
e distracdo (HORKHEIMER; ADORNO, 2000), dentro de um processo material
vinculado as formas materiais de reproducao da vida social.

Néstor Garcia Canclini (1983, p. 29) dentro de uma ordem material destaca
que nao existira “producao de sentido que nao esteja inserida em estruturas

)«

materiais”. “Qualquer pratica é simultaneamente econdmica e simbdlica, uma

2 Ojornal em 1836 e o radio em 1920, por exemplo.
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vez que agimos através dela, construimos uma representacao que lhe atribui
um significado” (CANCLINI, 1983, p. 30). Nesse contexto estrutural ha uma
relacdo construida dentro do processo artistico (autor-oba-intermedidrio-pu-
blico) e a sociedade. Assim, é preciso ter ciéncia da associacdao entre material
e simbdlico dentro da definicao de producdo cultural. Nesse sentido é valido
compreender que existem:

a) Meios de producao (os recursos tecnoldégicos para a producdo ar-
tistica e as modifica¢es ocorridas pela introdu¢do de novos mate-
riais — acrilicos, plasticos — e novos procedimentos — multiplicacado,
mecanica ou eletronica da imagem); b) Rela¢bes sociais de producao
(entre artistas, intermedidrios e publico; rela¢ées institucionais, co-
merciais, publicitarias; interacao dentro do pais e com a arte estran-

geira) (CANCLINI, 1979, p. 75).

O jogo de relacbes e representacdes que abarcam todo este processo con-
fere o carater especifico da producao cultural e configura um ciclo produtivo
de producao, circulacdo/distribuicao e recepcao/consumo. No campo da cultu-
ra na dinamica contemporanea, pela ordem capitalista e suas consequéncias,
é possivel estabelecer um ciclo cultural (UNESCO, 2009) formado pela: criacao
de ideias, contetidos e produtos originais (o artista e a obra); producao das for-
mas culturais (como uma telenovela), bem como as ferramentas, a estrutura
e os processos de fabricacdo (impressdo de livros, por exemplo); difusdo com
o intuito de dar visibilidade e alcancar consumidores/plateia/publico; exibicao/
transmissdo dentro do contexto, do lugar e da atividade cultural (TV, teatro,
museus, etc.); e consumo/participacao na prética da atividade cultural em si
realizada pelo consumidor, plateia, publico, leitor, etc.

Arealizacao desse ciclo cultural estabelece uma série de atividades dentro
de um sistema cultural especifico. Rubim (2005) sugere trés movimentos mi-
nimos de criacdo, divulgacao/transmissao e organizacdo. No entanto, dentro
da nocao de “assimilar a complexidade e as vicissitudes do mundo contempo-
raneo”, Rubim (2005, p. 15) associa o sistema econémico e a complexidade da
sociedade e do sistema cultural. Assim, apresenta sete atividades dentro do
sistema cultural que estao relacionadas com profissdes/profissionais, confor-
me quadro abaixo.

122



CADERNOS DE COMUNICAGCAO
V.17, N.2, JUL-DEZ 2013

Quadro 01 - Atividades e profissdes no sistema cultural.

Profiss6es/profissionais

Criacao cultural Intelectuais, cientistas, artistas e cria-
dores das manifestacdes culturais po-
pulares.

Transmissao/difusdo/divul- | Educadores, professores, profissio-

gacao nais da comunicagdo e das midias.

Preservacao Arquitetos, arquivistas, restaurado-
res, museodlogos, bibliotecarios, etc.

Reflexdo/investigacao Criticos culturais, estudiosos e pes-
quisadores.

Gestao cultural Administradores, economistas, con-
tadores, advogados, etc.

Organizacao Produtor cultural (ou promotor, ani-
mador)

Fonte: Rubim (2005) com adaptacdes.

Por outro lado, é preciso compreender que esse sistema possui aquilo que
Brunner (1987) denominou de instancias organizativas. Ou seja, o Estado, mer-
cado e a comunidade (terceiro setor) compdem um conjunto de instituicdes
que organizam, regulam, controlam e articulam os sistemas culturais. Sao or-
ganizacoes, entidades, empresas, associacdes, etc. que fazem parte de um ou
de varios sistemas. Por exemplo, um circuito de apresentacdes teatrais pode
envolver a Prefeitura, com lei de incentivo ou alguma outra subvenc¢ao; empre-
sas do comércio local como patrocinadoras; Grupos teatrais como criadores cul-
turais; empresas de midia para divulgacdo; e uma série de outras organizacdes.

Destarte, € dentro desse contexto de atividades, profissdes e de instancias
organizativas da producdo cultural que ocorrerad a realizacao das atividades de
relacbes publicas e a insercao do profissional da drea. No entanto, a compre-
ensao da producao cultural requer o entendimento do que esta contido den-
tro desse sistema. Dito como pergunta: o que é criado, produzido, difundido,
exibido e consumido? Pode-se dizer, tal como sugere Thompson (1995), que a
producao cultural estd associada a um conjunto de a¢des, expressdes e obje-
tos carregados de significados. Uma gama de manifestacdes verbais, simbolos,
textos e artefatos e de individuos que se expressam e que procuram entender
a simesmo e aos demais pelainterpretacao desses artefatos e expressdes que
produzem e recebem. Sao formas simbdlicas entendidas como a¢bes com sig-
nificado, objetos e expressdes diversas em um determinado contexto.
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Segundo Thompson (1995, p. 79), “[...] um amplo espectro de acdes e fa-
las, imagens e textos, que sao produzidos por sujeitos e reconhecidos por eles
e outros como constructo significativos”; dentro de um momento histérico de-
terminado; e inserida num conjunto social estruturado.

As a¢des e manifestacdes globais do dia-a-dia, assim como os fené-
menos mais elaborados, tais como rituais, festivais e obra de arte, sdo
sempre produzidas ou realizadas em circunstancias sécio-histdricas
particulares, por individuos especificos providos de certos recursos e
possuidores de diferentes graus de poder e autoridade; e esses fen6-
menos significativos uma vez produzidos ou realizados, circulam, sdo
recebidos, percebidos e interpretados por outros individuos situados
em circunstancias socio-histdricas particulares, utilizando determi-
nados recursos para captar o sentido dos fenbmenos em questao.
(THOMPSON, 1995, p. 179-180).

No entanto, para sistematizar essa construcdo de significados dentro da
producao cultural é oportuno entender de forma mais pratica quais sao os do-
minios culturais. Especificadamente, quais sao os bens, servicos e atividades
que determinam a drea de uma producgao cultural. Segundo a Organizacao das
Nacoes Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultural - UNESCO (2009, p. 23) 0s
bens enquadram as ideias, os simbolos e os modos de vida; os servicos incluem
as atividades relacionadas a propriedade intelectual, distribuicao, promocao
de eventos culturais, preservacao, etc; e as atividades culturais absorvem ou
transmitem expressdes culturais alheio ao possivel valor comercial dessas ex-
pressdes, no entanto, podendo contribuir para a producao de bens e servicos.
Desta forma, o “Marco de Estatisticas Culturais 2009” da UNESCO é o estudo
de referéncia para os dominios culturais, conforme o quadro a seguir.
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DomiNIos CULTURAIS

Patrimonio Apresentacdes . Livros e Meios Desenho e
.. Artes visuais e .. . .
Cultural e artisticas e I produtos audiovisuais e servicos
Natural celebracdes impresso interativos criativos
- Museus - Artes - Belas artes - Livros - Filmes e - Moda
- Sitios cenicas - Fotografia - Jornais e videos - Desenho
arqueoldgicos |- Musica - Artesanato revistas - Radio e tele- | grafico
- Paisagens - Festivais, - Outros visao - Desenho
culturais festividades e materiais - Arquivos interior
- Patriménio feiras impressos e sonoros na - Paisagismo
digitais internet e .
natural g oS virtuai - Servicos
_Bibli s virtuais )
Bibliotecas jog arquitetura
- Feiras de - Servicos
ublici
Livro blicidade

Patrimo6nio Imaterial
— manifesto em todos os dominios culturais —
(tradicGes e expressdes orais, rituais, linguas, praticas sociais)

Fonte: UNESCO (2009, p. 24), com adaptacdes.

A gama de praticas culturais é categorizada dentro de dominios que tradu-
zem a producdo cultural num sentido operativo. Vale dizer que as atividades,
bens e servicos constitutivos dos dominios envolvem processos industriais ou
nao. Além disso, envolvem valores estéticos, simbdlicos e espirituais em dife-
rentes proporc¢des e conexdes com as estruturas materiais. Desta forma é pos-
sivel contextualizar o sistema cultural dentro de um processo circunscrito pelos
recursos materiais (e tecnolégicos) e procedimentos para a producdo e pelas
relacdes sociais de producao entre criador, intermedidrios, instituicées (publi-
cas e privadas), organizadores, publico, etc. tal como sugere Canclini (1979).

Diante disto, a seguir apresentam-se algumas reflex6es sobre as relacdes
publicas no contexto da producao cultural, partindo da proposicao de uma
correlacdo existente entre producao cultural e relacdes publicas tanto no que
se refere aos aspectos da profissao de rela¢bes publicas, bem como desta en-
quanto estratégia de comunicacdo no ambito do sistema e dos dominios cultu-
rais especificos. Entretanto sabe-se que ha um longo caminho a ser percorrido
para compreensao tedrica e pratica desta perspectiva, sendo este estudo ape-
nas o preambulo das discussoes.
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FUNDAMENTOS DAS RELAQ()ES PUBLICAS NA PRODUQAO CULTURAL

Diante do contexto da producao cultural e da compreensao das relacdes
publicas enquanto profissao e estratégia, o objetivo a seguir é fundamentar a
articulacao dessas atividades. Para tanto, propomos uma rela¢ao entre varia-
veis estabelecida na perspectiva estratégica e profissional das RP e de acordo
com o sistema e o dominio cultural especifico. Ou seja, as relacdes publicas po-
derdo se enquadrar no sistema cultural (criacdo, transmissao/difusdo/divulga-
cdo, preservacao, gestdo, organizacdo e reflexdo/investigacdo), dependendo
do dominio cultural (patriménio, artes, etc.) e da estrutura desse dominio. E,
por outro lado, a producao cultural pode se enquadrar como atividade estraté-
gica dentro das Relagbes Publicas.

No primeiro aspecto - estratégia/profissao de RP na producao cultural - o
ponto fundamental é o processo composto pelos recursos materiais (e tecno-
|6gicos), os procedimentos para a producao e as relacdes estabelecidas entre
agentes e instancias organizativas da cultura. Nessa conjuntura, a estrutura de
determinada producdo cultural (artes cénicas, musica, etc.) estara condiciona-
da pela (i) dinamica do capitalismo, em que o mercado adentra ndo somente
na producao e consumo de bens materiais, mas também nos simbdlicos, e pe-
las (i) politicas culturais, ainda com grande dimensdo do Estado. Por consequ-
éncia, as atividades e profissdes serao pautadas por uma racionalizacao e por
uma divisao social do trabalho.

De modo geral o que queremos entender € que se 0s processos econémi-
cos e politicos sao densos ha uma tendéncia a racionalidade técnica. Ou seja,
a utilizacao dos meios mais adequados para se atingir os fins desejados. Por
isso é possivel dissertar sobre estratégias, formas de planejamento, projetos,
etc. que passam a ser desenvolvidos baseados na eficiéncia e eficacia. E neste
ponto que as rela¢des publicas, enquanto atividade pode ter uma dimensao
especifica dentro da estrutura cultural estabelecida em certo dominio. Assim,
por exemplo, tem-se estratégias de comunicacao e relacionamento dentro de
museus — comunicacdo museoldgica. Ou atividades de assessoria de imprensa
dentro de projetos culturais para o teatro, etc. O que ocorre € uma divisao do
trabalho e diferenciacdes profissionais. Rubim (2005) comenta:
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Em situagbes de pouca complexidade do sistema cultural, tal indife-
renciacao ainda persiste, seja em zonas periféricas da sociedade, seja
nas zonas marginais do sistema cultural. Nestes espagos sociais, nem
o sistema cultural se desenvolveu plenamente nem a dinamica capi-
talista se instalou ainda de modo profundo. Como se sabe, o capitalis-
mo aprofunda a divisao social do trabalho. Desse modo, nas regides
centrais do sistema, tem-se um adensamento acrescido de um rela-
cionamento progressivamente mais multifacetado entre os segmen-
tos constituintes do sistema cultural. O resultado desse processo no
presente nao poderia deixar de ser um sistema altamente complexo
(RUBIM, 2005, p. 17).

O segundo aspecto — a producao cultural como atividade estratégica den-
tro das Relacdes Publicas — sugere acdes racionalmente elaboradas dentro de
diferentes dominios culturais para servir como estratégia de comunicacao e
relacionamento com os diversos publicos de uma organiza¢do. Por exemplo,
acOes de marketing cultural sdo vistas como praticas de comunicacao dirigida
entre organizacao e determinados publicos.

Assim, esses dois elementos apontam uma tipificacdao em quatro dimen-
sdes para a compreensao entre producao cultural e RP. Sumariamente essas
dimensdes apresentam os fundamentos que conectam aspectos tedricos e
praticos das Relacbes Publicas no campo da producdo cultural. Vejamos:

- RP como estratégia dentro dos dominios culturais (RPEDC)- este pri-
meiro enfoque procura entender que dentro dos dominios culturais é possivel
fazer Relacdes Publicas tendo ou nao um profissional. Neste caso, pensar e
fazer determinadas a¢bes de comunicagao e relacionamento é oportuno em
projetos e espacos culturais, como museus, casas de espetaculos, galerias, etc.
Estratégias de fidelizacao e formacao de plateia estdo dentro desse compo-
nente, ou atividades de sensibilizacao e conservacdao do patrimdnio, para fe-
char algumas compreensdes;

- RP como agente de instituicoes culturais (RPAIC) - Aqui o posiciona-
mento € claro enquanto um profissional que domina certa racionalidade técni-
ca dentro de um sistema complexo. O profissional de RP pode ser o responsa-
vel por determinada drea de uma instituicdo cultural. Nesse caso, por exemplo,
podemos associar o RP como o responsavel pela divulgacdo de projetos de
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produtoras culturais — assessoria de comunica¢do - ou como o gestor de comu-
nicacdo e relacionamento de um teatro, etc. Nessa tipificagao evidencia-se a
presenca de um profissional de RP que atua em parte do sistema cultural;

- RP como produtor cultural (RPPC)- nessa nocdo, dentro de uma qua-
lificada instrucao para trabalhar com determinadas especialidades materiais,
financeiras, juridicas, educacionais, etc. é possivel compreender o RP como um
produtor cultural responsavel por “tornar viavel e dar concretude aos produtos
e eventos decorrentes dos processos de imaginacao e invencao desenvolvidos
pelos criadores culturais” (RUBIM, 2005, p. 21). Notadamente, é preciso enten-
der que esta associacao vai depender dos processos racionais e da divisao do
trabalho estabelecida dentro de determinado dominio e sistema cultural. Por
exemplo, a organizacdo de festivais de musica (dominio das “Apresentacdes
artisticas e celebracdes’), pode apresentar uma estrutura vidvel para tornar o
RP, qualificado ou articulado com a producao cultural, um produtor cultural.

- Producao cultural como estratégia de RP nas organizac¢6es (PCERP) -
Nessa tipificacdo ha uma inversao intencional da ordem. Se nos demais aspec-
tos RP eram vistas como estratégia e profissdo dentro da producdo cultural,
agora esta ultima é vista como um recurso as Rela¢bes Publicas. Os casos mais
observaveis sao as acdes de marketing cultural. Nos estudos classicos de Kusch
(2003) o marketing cultural é visto como uma atividade contida na comuni-
cacao institucional. Ao apoiar/patrocinar um determinado dominio cultural a
organizacao cria uma imagem favordvel e/ou estabelece praticas alternativas
de relacionamento com determinados publicos, sejam ou nao diretamente li-
gados ao consumo. No entanto, outras acbes de producao cultural estdo na
pauta das rela¢bes publicas organizacionais, tais como apresentagdes artisti-
cas, lancamento de livros e catdlogos tratando da memdria institucional, etc.
Enfim, o uso de diferentes dominios culturais para sensibilizacdo, conscientiza-
cao, persuasao e relacionamento.

As trés primeiras classificac6es (RPEDC, RPAIC e RPPC) devem ser sempre
consideradas dentro do contexto do dominio cultural e dos diferentes momen-
tos da producao cultural. Assim, a seguir apresentamos um exercicio final de
compreensao das Rela¢des Publicas considerando esses fatores. No quadro
abaixo é possivel visualizar algumas praticas que fundamentam as RP na cultura.
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Quadro 03 - Atividades e dominios culturais e a interface com as Rela¢des Publicas.

Atividade Cria-|Transmissdo |Preserva- | Gestdo Organizacao Reflexao
Dominio cao Difusao cao Investigacao
Divulgacao
Patriménio - RPEDC  em | RPEDC em | RPAIC em ativida- | RPPC na cria- | Investigagdo
Cultural e Na- espagos cul- | campanhas | des especificas de | ¢do de projetos | e ensino das
tural turais desti- | de comuni- | RP, como em pro- | de conservagdo | praticas de co-
nados a con- | cacao diri- | jetos de formagdo | ou restauragdo | municagao e re-
servagdo, tais | gida a sen- | de publico. de espacos cul- | lacionamento,
como  Mu- |sibilizagao turais. como a comu-
seus e Sitios | e conserva- nicagdo museo-
arqueoldégi- | ¢ao. légica.
cos.
Apresenta- - RPEDC - RPAIC nas ativida- | RPPC na cria- | Ensino de or-
¢des  artisti- des especificas de | ¢cdo de proje- | ganizacdo de
cas e celebra- RP, como divulga- | tos, como festi- | eventos.
coes ¢ao, cerimonial, cli- | vais de musica,
pping para relatd- | danga, teatro.
rio, etc. Ou mesmo
no agenciamento
de artistas.
Artes visuais RPEDC - RPAIC nas ativida- | RPPC na cria- | Ensino de or-
e artesanato des especificas de | ¢cdo de mostras | ganizacdo de
RP, como divulga- | e feiras. eventos
¢do,  cerimonial,
clipping para rela-
tério, etc.
Livros e pro-| - RPEDC RPAIC nas ativida- | RPPC na cria- | Ensino de or-
dutos impres- des de divulgacao | ¢ao de projetos | ganizagdo  de
so e eventos de lan- | para edi¢dao de | eventos e trei-
¢amento de obras | livros; no agen- | namento  de
e treinamento de | ciamento  de | midia.
midia. autores ou na
organizagao de
feiras do livro.
Meios audio- - RPEDC - RPAIC nas ativida- | RPPC na or-|Ensino de or-
visuais e inte- des de divulgacdo | ganizacdo de | ganizacdo de
rativos e relacionamento | festivais, na | eventos.
com a midia e em | producdao  de
eventos de langa- | programas de
mento. radio ou TV,
na  producdo
de edicbes de
obras multimi-
dia, etc.
Desenho e |- RPEDC RPAIC nas ativida- | RPPC nas ativi-

servigos cria-
tivos

des especificas de
RP.

dades de sen-
sibilizagao e
fomento a par-
ticipagdo e uso.

Fonte: Préprios autores (2013).
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CONSIDERA(,'(SES FINAIS

A gestao da funcao politica da organizacao, central as relacdes publicas,
pode ser traduzida como uma a¢do objetiva de articulagdo e mediacdo. O siste-
ma estabelecido na producao cultural condicionado pela estrutura, dominio e
momento traz consigo aspectos similares ao que pode ser estabelecido nas re-
lacdes publicas. Ou seja, estamos tratando de processos decisdrios, interesses,
praticas, normas, campos de conflito e interacao dentro da producao cultural.

Para entendermos os fundamentos das relacdes publicas na producao cultu-
ral é preciso compreender que se trata de um sistema formado por momentos,
dominios e estruturas especificas. Esse sistema requer atividades integrativas e
interativas entre criadores, produtores, instituicdes do estado, mercado e tercei-
ro setor, publicos (plateia, audiéncia, consumidores), dentre outros. Assim, nes-
se contexto é possivel tipificar as relacdes publicas dentro da producao cultural
como um agente ou uma pratica estabelecida em todo ou em parte do sistema.

Em cada uma das tipificacbes, materializadas em possiveis praticas nos mo-
mentos e dominios culturais, se faz necessario um conjunto de concep¢des te-
dricas e praticas contidas nas relacbes publicas ou recorridas de acordo com o
objetivo almejado. Conceber esses fundamentos parece ser o primeiro passo.
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