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RESUMO

As relacdes publicas podem se utilizar da produgéo cultural como uma estratégia
nas acfes comunicacionais, para que o dialogo entre a organizacdo e seus publicos
possa ser efetivo. A GPSNet, provedor de internet da cidade de Sao Borja é uma
dessas organizacfes que, ha 17 anos, disponibiliza 0 acesso a internet a sociedade
€ que passou a preocupar-se mais com 0 meio em que esta inserida. Tendo em vista
este panorama, o presente trabalho tem como objetivo detectar a utilizacdo da
producéo cultural como estratégia da empresa no relacionamento com seus publicos
a partir do projeto Prémio GPSNet de Arte no Muro. Para tal, sera utilizada a
metodologia de Estudo de Caso, sendo desenvolvida Analise Interpretativa nas
acOes do projeto cultural que compde o corpus deste trabalho. Com base nas
andlises desenvolvidas, pode-se concluir que todas as ac¢bBes desenvolvidas no
Prémio sado regidas por uma estratégia maior, que diz respeito ao trabalho sistémico
de relacdes publicas, pensados de acordo com a forma que a empresa quer ser
reconhecida perante a comunidade a qual esta inserida.

Palavras-Chave: estratégia; prémio GPSNet de Arte no Muro; produgdo cultural;

relagBes publicas.



ABSTRACT

Public relations can be used for cultural production as a strategy in communication
actions, so that the dialogue between the organization and its stakeholders can be
effective. The GPSNet, ISP City of Sdo Borja is one such organization that, for 17
years, provides Internet access to society and began to care more about the
environment in which it operates. Given this background, this paper aims to detect
the use of cultural production as the company's strategy in the relationship with their
audiences from the project GPSNet Art Award in Wall. To this end, the methodology
Case Study, being developed Interpretative Analysis of the cultural project in the
actions that make up the corpus of this work will be used. Based on the analysis
undertaken, it can be concluded that all actions undertaken in Award are governed
by a larger strategy, with respect to systemic public relations, designed according to
the way the company wants to be recognized in the community to which it is inserted.

Keywords: strategy; GPSNet Art Award in Wall; cultural production; public relations.
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1 INTRODUCAO

O cenério da producéo cultural brasileira, diante da multiplicidade de culturas,
vem apresentando um potencial para o desenvolvimento de a¢bes e projetos que
busquem cada vez mais reconhecer as potencialidades de um profissional que seja
capaz de criar e conduzir o trabalho de disseminar a cultura para a sociedade.

Neste panorama de desenvolvimento, surge a figura do profissional de
relacdes publicas com énfase em producéo cultural como responsavel por trazer ao
mercado as posturas profissionais e estratégias que vém sendo demandadas, tanto
por empresas na busca pela consolidacao institucional, quanto pela sociedade.

Este estudo desenvolveu-se como uma tentativa de compreender o0s
conceitos de relacBes publicas estratégicas e de producado cultural, assim como a
relacdo dessas duas &areas e a necessidade de mostrar as relacbes publicas as
oportunidades contidas neste campo ainda pouco explorado pela profissao.

Com base neste panorama, o0 objetivo geral do trabalho consiste em
compreender a producédo cultural como estratégia de relacionamento de publicos, a
partir do Prémio GPSNet de Arte no Muro, projeto cultural desenvolvido por uma
empresa do municipio de Sdo Borja, Rio Grande do Sul, que consiste em revitalizar
muros e fachadas da cidade, valorizando a arte e expressao artistica de jovens além
de conscientizar sobre a importancia de preservar o patriménio publico da cidade.
Os objetivos especificos dizem respeito a mapear as a¢des do projeto utilizadas pela
GPSNet, interpretando-as e analisando-as como estratégia de relacdes publicas.

O trabalho esta estruturado em cinco capitulos. A introducdo como o capitulo
primeiro, 0 segundo contemplam algumas questfes que permeiam as relacdes
publicas: o histérico da profissdo, a atividade de gerenciar relacionamentos e o
conceito de estratégia na comunicacdo em especial nas relacdes publicas. A
finalidade da pesquisa € possibilitar uma compreensao acerca da profissdo e dos
recursos que podem ser utilizados para que se atinja 0 objetivo estratégico de
organizacdes. Para isso, serdo abordadas as ideias de Mattos (2002), Lattimore et al
(2012), Goncalves (2010), Simbes (1995), Bueno (2005), Rodrigues (2001), dentre
outros.

O terceiro capitulo trabalha o universo da producdo cultural, seu histérico e
surgimento no Brasil. Primeiramente, sera debatido seu surgimento e como atividade

estratégica que pode ser utilizada pelas relagdes publicas. Este capitulo esta
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baseado, principalmente, em autores como Nussbaumer (2000), Canclini (2008),
Machado Neto (2007), Rubim (2005), entre outros.

Ja o capitulo numero quatro diz respeito ao desenvolvimento de Estudo de
Caso sobre o Prémio GPSNet de Arte no Muro, em que sera apresentada a
organizagdo que desenvolve o projeto, suas agbes de relacionamento com o0s
publicos devidamente analisadas, uma vez que se configuram como o corpus, e 0S
procedimentos metodoldgicos. Com base na configuracdo em que se encontrou o
Prémio GPSNet de Arte no Muro, o método de estudo de caso tornou-se o mais
apropriado, uma vez que possibilitou a compreensdo dos fenGmenos sociais
complexos, tendo em vista que “E o estudo das peculiaridades, das diferencas
daquilo que o torna unico e, por esta razao, distingue-o ou aproxima-o dos demais
fendmenos” (DUARTE, 2006, p. 234). Duarte (2006) ressalta ainda, que a
metodologia configura-se como uma abordagem que considera qualquer unidade
social em sua totalidade.

De acordo com Yin (2001), “O estudo de caso é uma investigagao empirica
gue investiga um fendbmeno contemporaneo em profundidade e em seu contexto de
vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo séo
claramente evidentes” (YIN, 2001, p. 39). Foram definidas as a¢0es do projeto,
entendidas como aquelas que melhor auxiliam na compreensao do Prémio GPSNet
de Arte no Muro. As acdes descritas e analisadas traduzem todo o processo de
desenvolvimento do projeto, visivelmente trabalhado em torno do relacionamento
com os publicos de interesse da organizacdo: 6rgaos publicos, jovens estudantes e
comunidade em geral. Para que essas acdes pudessem ser analisadas com maior
propriedade, compreendendo o objetivo de cada uma e a forma como foram
construidas para dialogar com o publico, foi utilizada a Analise Interpretativa, tendo
em vista que o principal foco do estudo era o de interpretar os dados.

A partir disso, a pesquisa bibliografica foi outro método utilizado de acordo
com a necessidade de se obter um maior embasamento acerca da teméatica que foi
discorrida. Segundo Stumpf (2010, p.51), a pesquisa bibliografica é o planejamento
inicial de qualquer trabalho de pesquisa que vai desde a identificacéo, localizacao e
obtencéo da bibliografia pertinente sobre o assunto, até a apresentacdo de um texto
sistematizado, em que € apresentada toda a literatura que o aluno examinou, de
forma a evidenciar o entendimento do pensamento dos autores, acrescido de suas

proprias ideias e opinides.
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Posterior a isso, serdo apresentadas algumas consideracbes sobre o
trabalho, entendo-as como um avanco no tema e possibilitando o entendimento
acerca da producédo cultural como estratégia utilizada pela empresa GPSNet, em
Sao Borja, para manter o relacionamento com seus publicos, além de contribuir com
a cidade em que esté inserida, tendo vista que a empresa tem foco apenas em S&o
Borja, sem vistas a expandir para além dessa area de abrangéncia.

Nesse sentido, a metodologia proposta seguida da técnica de analise
interpretativa dard conta para que 0s objetivos propostos possam ser viabilizados e,
certamente, o aprendizado em relagdo a esse universo sera de grande valia para a
compreensao de questbes acerca das relacdes publicas estratégicas e producao
cultural, bem como as a¢bes demonstram a forma como a empresa apresenta-se

institucionalmente, com foco no relacionamento pensado de maneira estratégica.



2 HISTORICO DAS RELACOES PUBLICAS

As relacfes publicas surgiram no final do século XIX, nos Estados Unidos,
através de dois fatos marcantes que definiram a importancia de um bom
relacionamento com o0s publicos das organizacdes. O primeiro, definido pelo
presidente da estrada de ferro dos Estados Unidos, Wilian Vanderbilt, que ao ser
questionado por um reporter sobre o fechamento de uma linha férrea muito
importante para a populacdo, pronunciou “O publico que va para o inferno”. A
manchete de 1873 serviu de estopim para a luta pelo respeito ao publico (MATTOS,
2002).

O segundo fato, apontado com o marco da profissdo, foi a declaracdo do
corretor de anuncios de jornal Ivy Lee: “O publico tem que ser informado”. Lee foi o
responsavel na década de 20 por moldar a imagem do empresario John Rockfeler,
transformando-o de figura mal vista pela sociedade a empresario bondoso e
beneficente (MATTOS, 2002). Ivy Ledbetter Lee era um jornalista, mais
especificamente um repoérter que, muito cedo, viu perspectivas melhores na area da
assessoria de imprensa. Por isso, pode-se afirmar que os primérdios da atividade
dao-se justamente no jornalismo. Lee é considerado o pai das relagdes publicas e
defendia a ideia de dizer a verdade sobre as acbes da organizacdo de seu cliente.
De acordo com Lattimore et al (2012, p. 41), “ele acreditava que, se a verdade
prejudicasse a organizacdo, esta deveria corrigir o problema para que a verdade
pudesse ser contada sem medo”.

Nota-se entdo que o surgimento das relacdes publicas deu-se como resposta
a insatisfacdo do publico quanto a postura das organizacfes capitalistas. No Brasil,
nao foi diferente, a profissdo apresentou fortes vinculos com a area empresarial,
com a criacdo do primeiro Departamento de Rela¢gBes publicas na The Séo Paulo
Tramway Light and Power Co. (Eletropaulo), em 1914.

O pioneirismo das relacbes publicas, como se viu, vem do jornalismo e
assessoria de imprensa, ressaltando o poder que a opinido publica tem de fazer com

gue outras pessoas ajam. Dan Lattimore et al (2012, p. 36) salienta que

E por isso que a opinido publica é um dos trés fatores responsaveis pelo
crescimento das relagdes publicas como meio de comunicagdo. Os outros
dois séo a concorréncia entre as muitas instituicdes que dependem de apoio
publico e o desenvolvimento dos meios pelos quais essas organizacfes
conseguem atingir o publico.
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ApGs o surgimento da profissdo no Brasil, realizou-se o primeiro curso regular
de Relacdes publicas através da Escola de Administracdo Publica da Fundacéo
Getulio Vargas, em 1953, no Rio de Janeiro. Consequentemente, surge a primeira
Associacdo Brasileira de Relagdes publicas — ABRP — que apresentou um dos

primeiros conceitos da atividade, definindo as Rela¢des Publicas como sendo o:

[...] esforco deliberado, planificado, coeso e continuo da alta administracéo
para estabelecer e manter uma compreensao mutua entre uma organizagao
publica ou privada e seu pessoal, assim como entre a organizacdo e todos
0S grupos aos quais estd ligada direta ou indiretamente (ANDRADE, 1993,
p. 41).

As relacdes publicas sdo entdo, a atividade de gestdo da comunicacao
organizacional, que planeja, executa e avalia novas estratégias tanto de
comunicacdo com publico interno, como o externo também. Para isso, existem as
principais atividades desenvolvidas pelo profissional de relagdes publicas, sendo
elas: assessoria e consultoria, pesquisa, planejamento, execucao e avaliacao.

Na Europa, as relacbes publicas tém forte tendéncia a assessoria de

imprensa. De acordo com Moutinho e Sousa (2010, p. 39)

[...] na Unido Europeia a assessoria de imprensa é entendida como uma
atividade de relacdes publicas. Por isso, ao contrario do que sucede no
Brasil, a assessoria de imprensa é considerada uma atividade incompativel
com o jornalismo. Os assessores de imprensa sdo vistos como profissionais
de relagbes publicas, e ndo podem exercer o jornalismo nem ser
considerados jornalistas.

Essa definicdo expressa-se nos livros de relagdes publicas, legislacdo que
regula o jornalismo, nos cédigos de ética de relagBes publicas e jornalismo e no
préprio ensino. A Associacdo Portuguesa de Relacdes Publicas caracteriza a

profissdo como:

O técnico de relacdes publicas exerce uma atividade deliberada, planificada
e continua de comunicac@o para estabelecer, manter e aperfeicoar o
conhecimento e compreensao entre a entidade ou grupos e 0s publicos com
gue estejam direta ou indiretamente relacionados. Estuda, planeja, executa
e controla a¢Bes de divulgacdo de informacdo e de comunicacdo entre
entidades ou grupos e o0s seus publicos; estimula, promove e apoia agfes
reciprocas e de boa recepcao, bom contato e bom despacho entre servigos
e usuario; estabelece canais de comunicacdo entre a administracdo e a
direcdo e os publicos interno e externo; investiga e analisa a opinido desse
publicos através de estudos e inquéritos e sondagens, propondo medidas
tendentes a manutencdo ou a justa modificacdo da referida opinido;
colabora com todos os departamentos cuja acdo possa ter influéncia na
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opinido publica; organiza o acolhimento e recepcao de novos profissionais
da empresa, fornecendo-lhes esclarecimentos, que lhes permitam ter uma
atuacdo certa; colabora, a titulo consultivo, com as respectivas
administracbes ou direcbes na definicdo de politicas e orientacdes
adequadas.

E dentro dessa ampla definicdo das atividades de relagdes publicas que se
inclui a assessoria de imprensa. Por um lado, “exerce uma atividade deliberada,
planificada e continua de comunicagao”, por outro lado, “estuda, planeja, executa e
controla agbes de divulgacao de informacao” (MOUTINHO, 2001, p. 142) entre a
organizacao e seus publicos.

Por isso, um assessor de imprensa € considerado um profissional de relacdes
publicas, uma vez que gere as relacdes de uma organizacdo com a imprensa e
elabora publicacBes empresariais, entre outras tarefas de assessoria. Sob essa
perspectiva, “as relagdes publicas € todo um conjunto de técnicas que vao permitir
criar e manter uma imagem favoravel entre uma empresa, instituicdo ou pessoa e o
seu publico” (MOUTINHO, 2001, p. 142).

Sob a perspectiva de Edward L. Bernays, um dos precursores do estudo
cientifico das relagbes publicas, a base consistente para a pratica de relacdes
publicas corretas e eficientes esta na “engenharia social cientifica” (BERNAYS,
1952, p. 5 apud GONCALVES, 2010, p. 34). Bernays foi o primeiro professor de
relac6es publicas numa universidade. Sobrinho de Sigmund Freud desenvolvia suas
técnicas de persuasdo associando psicologia, sociologia e jornalismo. Era baseado
no principio de que as pessoas sdo irracionais, suas decisdes e acdes sado
manipuladas facilmente.

Seu primeiro livro, lancado em 1923, Crystallizing Public Opinion (Cristalizar a
Opinido Publica), relata a forca da opinido publica e como ela € imprescindivel para
garantir o sucesso ou o fracasso das organizacdes, preocupando-se mais com 0s
publicos de interesse do que com a midia. Bernays entendia que os publicos podem
ser persuadidos se a mensagem sustentar seus valores e interesses. Lattimore et al
(2012, p. 44) destaca que

Ao longo de toda a sua carreira, Bernays descreveu as relagdes publicas
como a ciéncia de criar circunstancias, montar eventos que fossem
calculados para se destacar como noticias, mas que ao mesmo tempo nao
parecessem encenados.
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Goncgalves (2013) ressalta que “[...] as relagbes publicas, enquanto fontes de
informacgé&o profissionais, tém como objetivo manipular a opinido publica”, com isso,
“as estratégias de assessoria de imprensa tem como objetivo dltimo provocar o
interesse e a publicagdo de noticias favoraveis as empresas” (2013, p. 168),
caracterizando assim o trabalho do profissional de rela¢des publicas. Isso tudo vem
ao encontro das perspectivas de Bernays, criando um cenario através de estratégias
de relagbes publicas, com intuito de alcancar noticias favoraveis as organizacdes e
persuadi-las sobre determinado produto/servico.

Para caracterizar a pratica das relacdes publicas vistas na exceléncia da
comunicacdo, Grunig e Hunt (1984) definiram quatro modelos que, para os autores,
sdo descricbes simplificadas dessas praticas. O primeiro modelo é o
imprensa/propaganda, do qual os programas de relacdes publicas visam publicar
noticias sobre a organizacdo com fluxo de comunicacdo de mao Unica, ndo havendo
troca de informacgdes. Utiliza técnicas propagandisticas.

O segundo modelo é o de informacdo publica. Caracterizado como
jornalistico, dissemina informac¢des objetivas por meio da midia em geral e de meios
especificos. O terceiro modelo € o assimétrico de duas méos, que inclui o uso da
pesquisa e outros métodos de comunicacdo. Utiliza-se desses instrumentos para
desenvolver mensagens persuasivas e manipuladoras. Visa aos interesses somente
da organizacdo e ndo se importa com os interesses dos publicos.

O quarto modelo é o simétrico de duas maos, em que h& uma busca de
equilibrio entre os interesses da organizacdo e dos publicos envolvidos. E baseado
em pesquisas e utiliza a comunicagcdo para administrar conflitos e melhorar o
entendimento com os publicos estratégicos. Evidencia-se que o ultimo modelo seria
0 mais eficaz para a comunicacéo, pois ha a tentativa de manter um equilibrio entre
a empresa e seus publicos. Com intuito de divulgar as a¢des da organizacao através
das midias, o investimento em publicidade, a persuasdo e demais métodos de
comunicar, mas também visa, além dos interesses da instituicdo, ao relacionamento
com 0s seus publicos através de canais de feedback.

Grunig afirma que este modelo é “inerentemente ético” (2001, p. 29), pois
demanda que as organizagbes sejam exclusivamente focadas em seus proprios
interesses, mas assumam a sua agdo moral ao inserir a preocupagao com o bem-

estar social.
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Podem-se sintetizar esses modelos ao longo da histéria das relacdes
publicas, que iniciaram com a manipulacdo de informacdes, mas sentiu-se a
necessidade de ouvir a opinido publica, assim como na Europa a atividade € vista
como assessoria de imprensa, uma vez que gere a comunicagcdo e O0S
relacionamentos, bem como acdes de divulgagcédo de informacgéo para a imprensa e

publico interno.

2.1 Atividade de gerenciar relacionamentos

Para que se possa demonstrar a qualificagéo e capacitacédo do profissional de
relacbes publicas no desenvolvimento de projeto culturais € necessario, antes,
discorrer sobre as atividades que abrangem essa profissao.

Segundo Roberto Porto Simdes (1995, p. 82), por ndo se enquadrarem ao
principio essencialista, explica-se por que as definicbes da atividade de relactes
publicas, enunciadas sobre base conceitual, sdo tantas, tdo variadas, tdo ineficazes
e ndo aceitas universalmente. Outra definicdo € dada por Cleuza Cesca (2000, p.
22): “Relagdes Publicas € uma profissdo que trabalha com comunicagao, utilizando
todos os seus instrumentos para administrar a relagdo empresa-publicos, visando ao
bom relacionamento entre as partes”.

A atividade de relacdes publicas conforme a definicdo de varios autores da
area da comunicacdo, como Porto Simdes, Margarida Kunsch, entre outros, pode
ser compreendida, basicamente, como a atividade da comunicacao voltada para a
construcdo e manutencdo dos relacionamentos da empresa com seus diversos
publicos, interno e externo.

Lattimore et al (2012, p. 23) definem a atividade como

As relagBes publicas sdo uma funcdo de lideranca e gestdo que ajuda a
atingir os objetivos, definir a filosofia e facilitar a transformagdo da
organizagdo. Os profissionais das relagBes publicas se comunicam com
todos os publicos internos e externos relevantes para desenvolver relagdes
positivas e criar coeréncia entre as metas da organizacdo e as expectativas
da sociedade. Esses profissionais desenvolvem, executam e avaliam os
programas da organizacdo que promovem o intercAmbio de influéncias e o
entendimento entre as partes e os publicos de uma organizacao.

Para a Associagdo Brasileira de Relac¢des Publicas (ABRP) (apud ANDRADE,
1996, p. 81) a atividade de relagcbes publicas é definida como o esfor¢o deliberado,
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planificado e continuo da alta administracdo para estabelecer e manter uma
compreensao mutua entre uma organiza¢ao publica ou privada e seu pessoal, assim
como entre a organizacdo e todos 0s grupos aos quais esta ligada, direta ou
indiretamente.

Entretanto, o processo de construcdo e manutencdo de relacionamentos
exige o desenvolvimento de diversas acdes que ndo podem ser pensadas de modo
desarticulado aos objetivos da empresa e, muito menos, sem considerar 0s
interesses dos publicos desta. Devem, portanto ser pensadas estrategicamente.

Diante desse contexto, é que foram definidas as principais atividades
desenvolvidas pelo profissional de relacdes publicas que sdo: assessoria e
consultoria; pesquisa; planejamento; execucdo; e avaliacdo, e no processo de
operacionalizacdo de cada uma dessas, ha outras a serem executas para que o que
foi planejado efetivamente aconteca. Kunsch (2003), ao definir essas funcgoes, faz
um alerta afirmando que o planejamento é o alicerce de toda e qualquer atividade de
relacBes publicas embora se reconheca a importancias de todas as demais.

Assim como Kunsch, Cesca (2006) define as atividades do relacées-publicas
em cinco principais: Assessoria e consultoria: responsavel por sugerir a alta
administracdo politicas comunicacdo para os diversos setores da empresa;
Pesquisa: consiste no levantamento de dados e informacgbes sobre a organizagéao,
seus publicos, suas estratégias, que servirdo de base para as acles futuras;
Planejamento: elabora programas e projetos de relacdes publicas, bem como aponta
para o caminho a ser percorrido para que o0s objetivos do mesmo sejam atingidos;
Execucdo: realiza todas as atividades contempladas no planejamento estratégico de
comunicacado; Avaliacao: consiste na mensuracao dos resultados obtidos a partir de
cada acédo planejada e executada. A pesar de ser a Ultima etapa a ser desenvolvida,
ela acontece concomitante a todas as demais e, principalmente, serve de base para
os planejamentos futuros.

Para Fortes (2003) para orientar a efetividade das a¢6es de relacdes publicas,
0 processo integra-se ao desenvolvimento das fungbBes basicas, quais sejam:
pesquisa; assessoramento; coordenacdo; planejamento; execucdo; controle;
avaliacdo. Todas essas funcdes basicas e atividades, desenvolvidas pelo
profissional, estdo totalmente voltadas para o relacionamento com os publicos da

organizacao.
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De acordo com Farias (2011, p.51)

Quando se fala em relacdes publicas, é costume referir-se a politicas e a
programas dentro dos quais podem ser encontradas acdes e campanhas.
Desse modo, entendendo-se a existéncia de politicas e de programas,
passa-se, automaticamente, a pensar em relacdes publicas tendo conceitos
de planejamento como elemento basilar para qualquer plano de
comunicacao com publicos estratégicos.

Enfim, € necessario planejar estrategicamente acdes, programas ou projetos
com vistas a atingir os publicos e os objetivos da organizagdo. De acordo com Maria
da Costa Oliveira, pesquisadora na area de comunicagdo publica, politica e
governamental, “Cada organizacdo, assim como cada individuo, tem obrigagao
social de atender o interesse publico” (2011, p. 86).

Dessa forma, observa-se que a comunicagao deve ser inserida no contexto
social, cumprindo efetivamente seu papel e contribuindo com a sociedade através de
ferramentas que possibilitem essa interacdo. Podem-se citar as acdes e projetos
culturais desenvolvidos por organizacdes, que contemplam temas de interesse social
contribuindo com o relacionamento empresa-publico.

De acordo com a lei n° 5.377', consideram-se atividades especificas de
Relacfes Publicas as que dizem respeito:

a) a informacéo de carater institucional entre a entidade e o publico, através
dos meios de comunicacao;

b) a coordenacéo e planejamento de pesquisas da opinido publica, para fins
institucionais;

c) a planejamento e supervisao da utilizagdo dos meios audiovisuais, para fins
institucionais;

d) a planejamento e execucdo de campanhas de opinido publica;

e) ao ensino das técnicas de Relac¢des Publicas, de acordo com as normas a
serem estabelecidas, na regulamentacéo da presente Lei.

Tendo em vista todas essas definicbes e conceitos de relagdes publicas
segundo varios autores, podemos ressaltar ainda que as empresas e organizagdes
também devem querer fazer parte da vida de quem mora nas cidades, comunidades

e bairros nos quais elas operam e estédo inseridas. Um programa bem planejado de

1) ej federal n°5.377, de 11 de dezembro de 1967. Disponivel em
<http://www.conferp.org.br/?p=179>. Acesso em 10 de junho de 2014.
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relacbes com a comunidade pode ter um efeito positivo em vérias areas, incluindo
recrutamento e selegéo, relacionamento com colaboradores internos além do efetivo
sucesso econdmico.

Relacionamentos esses que o profissional de relacbes publicas pode
desenvolver através de seu planejamento estratégico de comunicacdo e projetos
sociais e culturais, contemplando solugdes e acdes que tragam ganhos para ambas
e que através disso resultem em mais ganhos e beneficios para os publicos

estratégicos, empresa e sociedade como um todo.

2.2 Estratégia para relagdes publicas

Uma das palavras mais empregadas quando se fala em relacGes publicas é
“‘estratégia”, que na area da comunicagdo tudo pode ser estratégia: a agéo, os
publicos, o planejamento, 0 processo, a avaliacdo, os resultados. Enfim, muitas
vezes utilizamos demais a palavra, sem antes analisarmos e definirmos o conceito.

E preciso muita cautela quando se fala em estratégia, nas relacdes publicas é
importante e preciso ter prudéncia no emprego do conceito com sua verdadeira
conotacgdo, pois muito mais que uma acao, a estratégia € o meio em que se chega
ao objetivo final.

De acordo com Ferrari (2009, p.87),

Etimologicamente, o termo vem do vocabulo grego strategos, que,
originariamente, servia para designar o general que comandava suas tropas
no alto da montanha, de onde também estabelecia as taticas a serem
executadas pelos seus soldados. O strategos era aquele que tinha
habilidades psicolégicas e comportamentais para conduzir suas tropas.
Atualmente, a ideia de estratégia esta intrinsecamente ligada a viséo global
de uma situacdo, seus recursos e objetivos — condi¢cbes quantificadas a
serem atingidas e mantidas.

Em termos de comunicacdo e relacdes publicas, a estratégia deve estar
entdo, alinhada para a construcédo da visado do futuro da organizacdo. Nao téao ligada
com a situacdo atual da organizagdo, mas com 0s caminhos que atentam tanto aos
propésitos quanto ao ambiente organizacional. Ferrari (2009. p. 87) relata que as
estratégias “ndo sao instrumentos e nem objetivos. S&do os caminhos que o

profissional vai escolher para desenvolver seu programa e suas agoes |[...]".
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Assim como Ferrari, Bueno (2005, p. 13) define estratégia como “a forma
(arte?) de definir e aplicar recursos com o fim de atingir objetivos previamente
estabelecidos”. Pode-se afirmar entdo, que a estratégia € a via pelo qual o
profissional de relacdes publicas vai direcionar suas agdes, por exemplo: estratégia
nao é o convite para participar de um projeto, mas sim, a relacdo e o contato que se
tem com determinado publico.

Costa Bueno (2005, p.12) defende que

a literatura, as comunicacdes em congressos e mesmo as falas dos
executivos que transitam em nossa area tém incorporado, com alguma
facilidade, a tese (ou a certeza) de que, efetivamente, a comunicacéo
empresarial brasileira se apresenta, hoje, como estratégia para as
organizacdes.

Porém, antes de tudo, deve-se considerar que a comunicacdo empresarial
ndo acontece em um vazio, ndo acontece a margem das organiza¢des, mas sim,
esta diretamente associada a um sistema de gestdo, de uma cultura organizacional,
ou seja, uma realidade concreta. O autor ainda revela que, para que a comunicacao
empresarial seja assumida como estratégica, possui a necessidade que essa
condicdo |Ihe seja favorecida pela gestdo, pela cultura e mesmo pela alocacéo
adequada de recursos (humanos, tecnolégicos e financeiros), sem os quais ela ndo
se realiza. A intencdo ou o desejo apenas nao produz a realidade.

Whittington (2002) defende quatro teorias sobre estratégia: a classica, a
evolucionista, a processualista e a sistémica. Conceitos importantes de abordar para
que seja possivel entender o papel da comunicacdo e seu papel estratégico de
comunicacdo empresarial. A teoria classica, mais utilizada na literatura, € voltada
para obtencéo de lucro, ou seja, com um bom planejamento permite-se a previsao
de resultados em longo prazo.

A teoria evolucionista inspira-se em Darwin (retira dele as ideias de selecéo
natural e de adaptacdo ao meio ambiente como garantia de sobrevivéncia) e,
diferentemente da teoria classica, aposta na imprevisibilidade do mercado e no
sucesso das empresas “mais fortes”.

A teoria processualista também néo aceita a racionalidade do planejamento
de longo prazo, mas, diferentemente dos evolucionistas, ndo se julga refém do
mercado. Ela vé como alternativa a interacdo competente dos executivos com 0

mundo dos negdcios e julga que os resultados séo obtidos de forma lenta e gradual,
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através de experimentacdo e aprendizado continuos. Aposta, portanto, que a
estratégia consiste na consolidacdo, em longo prazo, das competéncias internas das
organizacoes.

A teoria sistémica assume que a estratégia depende do mercado, mas
também das condicbes sociais e da cultura das organizacdes. Admite que o
planejamento seja possivel e necesséario, mas que precisa levar em conta fatores
internos e externos as organizacdes e, de alguma forma, prevé os conflitos (que
podem ser superados) entre as esferas global e local. Sobre a teoria sistémica,

Goncalves (2010, p. 19) afirma que

[...] a Teoria Geral dos Sistemas contraria a visdo atomistica e mecanicista
da ciéncia, que, até ai, sempre se preocupava em explicar os fendmenos
observados como unidades independentes. Segundo a Teoria Geral dos
Sistemas, qualquer tipo de organizacéo é passivel de ser estudada a partir
de métodos empiricos préximos das ciéncias experimentais e interpretado
segundo principios comuns.

Goncalves (2010) identifica dois estagios no desenvolvimento da
fundamentacdo das relacdes publicas, que ela chama de pré-paradigmético e
paradigma grunigiano, sendo ambos originados e pautados pela Teoria Geral de
Sistemas em sua obra Introducao as relacdes publicas.

James Grunig e Todd Hunt, na obra Managing Public Relations, partem do
conceito que as relagdes publicas ndo podem ser vistas de forma isolada, mas como
um “subsistema administrativo de apoio’ a direccdo da empresa, abrindo canais de
comunicacdo com publicos internos e externos, ajudando-a a comunicar entre si e
apoiando-os nas suas atividades” (Grunig e Hunt, 1984 apud GONCALVES, 2010,
p.21).

O segundo capitulo, que aborda os pressupostos tedricos das relacfes
publicas, identificado por Goncalves (2010), refere-se ao que ela denomina de
‘paradigma grunigiano”. Grunig € um estudioso que, juntamente com seus
colaboradores, fundou a ‘Escola da Exceléncia’ e vém buscando estabelecer
paradigmas cientificos para a atuagéo do profissional de rela¢des publicas, com foco
na exceléncia da comunicacéo.

As propostas de Grunig partem da categorizacdo dos quatro modelos de
relacbes publicas (citados anteriormente), praticados nas empresas chegando a

formulag&o do conceito da comunicacdo excelente, baseada na atuacdo estratégica
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das relagdes publicas nas organizagdes. “Esta seria a premissa basica da teoria
geral dos sistemas: o sistema (ou organizacao) para conseguir sobreviver tem de se
ajustar ao meio envolvente”. (GONCALVES, 2010, p. 42).

Percebe-se que a questdo ndo se resume apenas aos termos que esclarecem
0 conceito de estratégia, mas a sua insercdo em teorias e praticas de administracédo
ou gestao e relacdes publicas. Pode-se afirmar que a comunicacéo dita estratégica
tem de estar associada a essa perspectiva tedrica e que 0s executivos e a propria
literatura em comunicacdo empresarial, ao tratarem dela, ndo podem ignorar essa
complexidade.

Numa perspectiva critica sobre a comunicag¢ado estratégica, Rodrigues (2001,
p. 42) comenta que, por exemplo, “a publicidade converte-se, assim, numa pura
estratégia de inculcacdo ndo tanto de produtos, mas, sobretudo, de mensagens e de
efeitos de sentido”.

Com isso, o0 autor chama atencéo para o fato de que a estratégia presente no
processo comunicativo modifica o papel do receptor nesse contexto, ou seja, mais
que pensar em ferramentas ou instrumentos de comunicacdo, o profissional de
relacdes publicas necessita preocupar-se com o contetdo do que produz de modo a
alinhar os interesses da organizacdo e de seus publicos. Pensar nas relacbes
publicas estratégicas consiste em um processo desprendido de técnicas e atento as
acles e objetivos organizacionais.

Ainda na perspectiva de Rodrigues (2001) € possivel pensar nas relacées
publicas estratégicas ndo apenas pela materialidade comunicacional (radio, jornal,
TV, revista, midias digitais, etc.), mas, nas relacfes e no diadlogo estabelecido entre
a organizacdo e seus publicos nos quais 0s representardo como mediadores e
articuladores do dialogo.

Para Baldissera (2001) a estratégia surge no contexto da comunicacao
organizacional como processo de disputa de sentidos, relacbes de forcas entre 0s

interlocutores.

[...] com o objetivo de direcionar ou manipular a individualizagdo dos
sentidos, uma vez que as estratégias comunicacionais sdo 0 modo como 0s
emissores/receptores constroem e dispdem efeitos de sentido na cadeia de
comunicacao.
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Com isso, deve-se atentar para o cenario de mercado onde a organizacao
esta inserida. Isto €&, “perceber e analisar os ‘movimentos’ do outro”, isso refletira
diretamente na escolha da estratégia que devera ser desenvolvida. Diante disso,
Baldissera (2001) afirma que é necessario para se tracar uma boa estratégia
comunicacional. "Vale observar que uma parte da funcdo do profissional da
comunicagdo estratégica é entender 0os motivos que levam aos reais processos

comunicacionais ou a falta deles no setor" (BALDISSERA. 2001, p. 4).

Dito isso, pontua-se que a definicdo de uma boa estratégia esta diretamente
relacionada a analise do ramo (setor) de atuacdo e a determinacdo da
posicdo exata da empresa, ho ambito de sua competéncia principal.

Ainda, Baldissera (2001, p.4) afirma que

O ponto de partida para atingir uma boa estratégia é a correta, clara e
precisa definicAo do objeto maior a ser atingido que, neste caso, é o
excelente retorno do investimento a longo prazo, ou seja, ‘permitir que a
comunicacao organizacional transforme-se realmente em ‘fluxo’.

Tudo isso, alinhado aos objetivos da empresa: visdo, missédo, filosofia e
normas que norteiam o futuro da organizacdo. Com isso, para tracar as estratégias
de relacBes publicas, os profissionais de comunicacdo devem compreender o papel
de mediadores dessa cultura organizacional, analisando os elementos que
constituem a organizacdo para que atinjam o0s objetivos e mantenham eficaz o fluxo
comunicacional.

Trazendo esta reflexdo ao municipio de Sao Borja, sdo poucas as
organizacfes que investem na producado cultural, com uma perspectiva estratégica
ou de relacionamento com a comunidade em uma acéo de relagcdes publicas. E
nesse contexto que o projeto Arte no Muro, da Empresa GPSNet, pode ser analisado
nessa logica, por constituir-se como uma acao de estratégia de relacdes publicas
com a comunidade local.

Diante do exposto, no proximo capitulo sera abordada a producgéo cultural em
seu contexto histérico e como se pode inseri-la has ac¢des estratégicas de relacdes

publicas.



3 PRODUCAO CULTURAL: CONTEXTO HISTORICO

O conceito de producéo cultural é, sem davida, complexo de definir. Pode-se
dizer que € o ato de produzir a cultura através da organizagdo, administracdo e
gestdo de atividades culturais. Com base nisso, sera descrito um breve contexto
histérico em que emergem as politicas culturais, pois € a partir desse ‘marco’ que,
nao sO o Estado, como as organizacdes privadas, comecam a investir efetivamente
em cultura.

Candido de Almeida (apud NUSSBAUMER, 2000) identifica trés momentos
histéricos marcantes da atuacédo do capital como suporte a cultura. Em um primeiro
momento, refere-se aquele que deu origem ao termo mecenato, considerada a
primeira forma de obtencdo de recursos para a producao cultural. Cilnio Mecenas
era 0 ministro do imperador Caio Augusto entre 30 a.C. e 10 d.C., ele foi
considerado o grande articulador da relacéo estabelecida entre o Império Romano e

0s pensadores, de acordo com Nussbaumer (2000, p. 25),

Mecenas criou no Império Romano a premissa de que era seu dever
promover o conhecimento e as artes. Esse dever ja era, desde entéo,
associado a segundas inten¢bes que ndo somente o pretenso dever formal
de investimento na cultura, desprovido de outros interesses.

O segundo momento citado é o inicio da Renascenca, nesse periodo ha um
ressurgimento das artes e oS mecenas comecam a se fazer notar nos paises
europeus. O terceiro momento, destacado pelo autor, teve como cendrio os Estados
Unidos no século XIX, através do novo capital, vindo dos primeiros pocos de
petréleo, da industria automobilistica e dos negdcios bancéarios, onde o pais entra
numa fase de desenvolvimento econémico. E nesse periodo que comegam a surgir
as primeiras fortunas, como as dos Rockfeller, que ndo possuiam prestigio social
gue desejavam e entdo, necessitavam criar mecanismos que garantissem sua
imagem e legitimag&o junto & comunidade.

De acordo com Nussbaumer (2000, p. 19) “[...] a cultura, enquanto bens e
produtos culturais, ja esta inserida em uma o6tica de mercado e, por isso, deve ser
analisada sob um prisma que abranja todos 0s elementos/atores sociais envolvidos”.
E complementa ainda, que “[...] todo cidadao, inserido no mercado de trabalho, é

publico potencial devido a relativa democratizacdo do ensino e da cultura”.
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Com relacdo a cultura como um direito do cidaddo, Canclini (2008, p. 35)

destaca que

[...] ser cidadao ndo tem a ver apenas com os direitos reconhecidos pelos
aparelhos estatais para os que nasceram em um territdrio, mas também
com as praticas sociais e culturais que dao sentido de pertencimento [...].

Sobre a América Latina, onde o Brasil esta inserido, o autor afirma que a
experiéncia dos movimentos sociais esta levando a uma redefinicdo no que se
entende por cidad&do, ndo apenas em relacdo aos direitos a igualdade, mas também
em relacdo aos direitos a diferenca (CANCLINI, 2008, p. 36). E, por isso, pode-se
entender a cultura como um direito, tendo em vista que a cidadania é mais do que
um direito abstrato, mas importante como algo que se constréi e muda com boas
praticas.

Mas como as politicas publicas da cultura podem auxiliar a ampliar e
consolidar os direitos do cidaddo? Machado Neto (2007) responde a questédo
afirmando que “por meio de uma politica cultural de Estado, baseada na
compreensao do papel estratégico da cultura como um dos pilares da participacédo
do pais no cenério econémico globalizado [...]” (MACHADO NETO, 2007, p. 279).

Apesar da origem estatal, o0 mecenato foi tomado pela sociedade civil, nas
organizacdes e se manteve como algo que depende e é realizado pelo Estado. As
mudancas ocorridas no ambito do Estado redefiniram suas relacbes com o campo
cultura, essas mudancas implicaram em uma maior complexidade da organizacao e
do financiamento da cultura, onde ja ndo podiam ser reduzidas ao mecenato.

Antonio Canelas Rubim (2005, p. 56) destaca que o Estado, a partir dessas
mudancas, teve que atender outras demandas, de outros setores e segmentos

sociais.

Mas, simultaneamente, esse Estado, em suas configuracbes modernas e,
principalmente, contemporaneas, foi obrigado a atender demandas de
diversos setores, sendo perpassado também por interesses de outros
segmentos sociais, além daqueles das classes dominantes. Com isso, 0
Estado foi obrigado a adquirir concomitantemente uma dimens&o outra na
sua relagdo com a cultura. Ele passou a assumir a prestacdo de servigcos
educacionais e culturais, requeridos e conquistados pela sociedade como
direitos da cidadania.

Esses servicos incorporados tornaram-se areas de atuacdo do Estado,

requeridas pela sociedade e definidas como “direitos sociais e culturais” (RUBIM,
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2005, p. 56). O mecenato e o patrocinio desenvolvem-se a base de relacdes
complexas, “em uma sociedade que vive um processo crescente de imposicdo das
“leis de mercado” e em que a cultura vem assumindo um status até pouco tempo
nao imaginado enquanto instrumento de legitimacdo do setor economicamente
dominante” (NUSSBAUMER, 2000, p. 31).

Atualmente, o mecenato e o patrocinio persistem em desenvolvimento no
Brasil. Prova disso sdo o surgimento e aperfeicoamento das leis de incentivo a
cultura, o que vem acontecendo desde a década de 80 e que também indica a
existéncia de uma demanda por parte dos artistas e patrocinadores para que eles
aumentem os beneficios obtidos com esse recurso.

Com a diminuicdo da importacdo de cultura, principalmente europeia, pela
alta burguesia brasileira no periodo entre guerras, foi responsavel pela énfase que
comecou a ser dada a producdo cultural nacional. E neste cenario que surgem 0s
profissionais capazes de mediar a relacdo entre os artistas, mecenas e midia,
chamados por Nussbaumer de “intermediarios da cultura ou agentes culturais”.

Como destaca Nussbaumer (2000, p. 43)

0s agentes culturais tém, justamente, a funcéo de atuar como intermediérios
entre artistas, financiadores, midias e, consequentemente, publico
consumidor de bens e produtos culturais. Essa é uma das novas profissdes,
ja assimilada e necessaria para o bom funcionamento do mercado da
cultura.

Com o crescente investimento em cultura na contemporaneidade, passou a
ser mais declarado como um negocio e, com isso, 0 despreparo de produtores e
agentes culturais dessa relacdo entra em discusséo. Yacoff Sarkovas (In: Miranda,
1994, p. 10) lembra que

A obtencéo de patrocinio exige do administrador cultural conhecimento das
estratégias e objetivos de comunicacéo institucional, e de marca e produtos,
levando-o a interagir com as diversas areas das empresas, como de
relagBes publicas, marketing, até recursos humanos e tributos.

Com o aumento de iniciativa privada, esses chamados agentes culturais vém

se profissionalizando para que se consigam maiores recursos para a producéo

> NUSSBAUMER, Gisele. Op. Cit. 2000. p. 43
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cultural. Alguns exemplos de empresas e profissionais sdo assessorias de imprensa
especializadas no setor cultural, divulgadores autbnomos, entre outros.

Esses profissionais vém colocando o seu servico no mercado para atender
tanto artistas como as empresas gque investem em patrocinios e projetos culturais
proprios, de acordo com Nussbaumer “a figura dos agentes culturais parece ter sido
incorporada pelos profissionais de marketing ou de relagBes publicas, especialistas
em fazer com que o investimento em cultura traga retorno para as empresas que
nela investem” (NUSSBAUMER, 2000, p. 44).

Linda Rubim destaca que a profissdo de producido e o produtor cultural “é
recente, pouco conhecida e ainda em processo de constituicdo” (RUBIM, 2005,
p.13). Essa nova prética social, que se conforma em profissdo, vem como que
consagrar socialmente o trabalho e, mesmo indiretamente, legitimar a formacao
nesta area profissional (RUBIM, 2005, p.13).

Juntamente com o nascimento dos dois primeiros cursos nos anos 1990, na
Universidade Federal da Bahia e na Universidade Federal Fluminense, a producao
cultural deu um passo significativo com a regulamentacéo da Lei Rouanet®, através
do decreto 1494 de 17 de maio de 1995. Essa lei reconheceu legalmente a
existéncia do trabalho de intermediacdo de projetos culturais bem como a
possibilidade de ganho financeiro. De acordo com Rubim (2005, p. 14) “Tal
reconhecimento funciona como uma oficializacdo da atividade de organizacdo da
cultura no Brasil e da figura do produtor cultural”.

A Lei Rouanet foi criada com foco na isencgéao fiscal e no retorno de imagem
sem dar conta da responsabilidade social ou do interesse publico. E a participacéo
de organizacbes privadas através do patrocinio de projetos culturais, mas sem a
insercao por completo na producao cultural da comunidade. Visto isso, a producéo
cultural bem planejada pode ser utilizada enquanto dimensdo da "cultura como
ferramenta de inclusao”. Além de poder ser empregada como estratégia de relacdes
publicas, pensando além da comunicacdo institucional e mercadolégica, mas
contemplando uma comunicacdo de interesse publico, atendendo ndo sé os
interesses da organizacdo, mas os da comunidade, que por tras desse trabalho,

atingira outro objetivo organizacional: o de criar a aceitagdo publica e a comunicacao

® Lei Rouanet é a lei que institui o Programa Nacional de Apoio a Cultura (PRONAC), cuja finalidade é
a captacdo e canalizacdo de recursos para os diversos setores culturais.
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simétrica de mao dupla, como cita Grunig e Hunt (1994). Assim, favorece o
entendimento entre organizacdo X publico.

De acordo com Rubim (2010, p. 38), a organizacdo da cultura é entendida
como abrangendo as politicas, a gestdo e a producao culturais. Segundo o autor, a
complexidade do sistema cultural € composta por movimentos como: “1. Criagao,
invengao e inovagéo; 2. Divulgacao, transmissao e difuséo; 3. Troca, intercambio e
cooperacao; 4. Preservacao e conservacao; 5. Analise, critica, estudo, investigacao,
pesquisa e reflexdo; 6. Formacédo; 7. Consumo; e 8. Organizacdo” (RUBIM, 2010, p.
40).

Historicamente, a producao cultural comecou a se desenvolver no Brasil nos
anos 1930, quando politicas culturais foram implementadas no pais com a gestao de
Méario de Andrade no Departamento de Cultura da Prefeitura de Sado Paulo e com a
criacdo do Servico do Patrimbnio Historico e Artistico Nacional e de outras
instituicBes culturais no primeiro Governo Vargas (1930-1945). Em 1986, periodo de
governo de José Sarney, foi ampliada a infraestrutura cultural com a criagcdo do
Ministério da Cultura. Com a criacdo da Lei Sarney, em 1986, de incentivos fiscais a
cultura, repassando para a iniciativa privada o financiamento da cultura no pais,
onde o Estado abre mé&o de impostos para estimular o setor privado a investir na
cultura.

A lei de incentivo a cultura, chamada Lei Rouanet (1991), foi revisada durante
o Governo de Fernando Henrique Cardoso, segundo o autor (2010, p. 44), nesse
contexto, surgem os chamados “intermediarios culturais”, responsaveis por elaborar
projetos, captar recursos, efetivar eventos etc. Esses ‘“intermediarios” séao
“‘produtores” que devem organizar a cultura, pois o Estado encontra-se sem recursos
e sem politicas culturais.

Antonio Rubim coloca ainda (2010, p. 44) que, no governo mais recente, “o
Estado nacional passou a ter um papel mais ativo no campo da cultura,
implementando um conjunto efetivo de politicas culturais”. O autor destaca duas
publicacdes do Ministério da Cultura — o “Programa cultural para o desenvolvimento
do Brasil” (2006) e o documento inicial do “Plano nacional de cultura” (2007). Em
2005, foi aprovado pelo Congresso Nacional uma Politica Nacional de Cultura (lei
n°5.520/2005), quando o Ministério da Cultura organizou conferéncias municipais,

regionais e nacionais, com a presenca de cerca de mil delegados, porém apenas em
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2009 é que o Ministério da Cultura constitui trés comissGes para desenvolver e dar
subsidios a construc¢éo do Sistema Nacional de Cultura.

Avelar (2013) destaca que a primeira funcdo do produtor cultural € a de
cuidar para que a comunicacao e a troca entre 0os agentes — artistas, midia, publico,
Poder Publico, Espacos Culturais, Patrocinadores — ocorram de modo eficiente.

Segundo o autor, o produtor cultural é o profissional que cria e administra
diretamente eventos e projetos culturais, intermediando as relacfes dos artistas e
demais profissionais da area com o Poder Publico, as empresas patrocinadoras, 0s
espacos culturais e o publico consumidor de cultura (AVELAR, 2013, p. 52).
Diferentemente das atividades de Gestor Cultural, que “administra grupos e
instituicoées culturais”.

De acordo com diversos autores, como Augusto e Yanaze (2010) e Machado
Neto (2007), o marketing cultural € uma atividade atribuida a profissionais de
Comunicacdo Organizacional e relagdes publicas, uma vez que o0 uso dessa
atividade configura-se como ferramenta institucional e estratégica de relacionamento
da organizacdo com seus diversos publicos.

Verifica-se entdo, que a produc¢do cultural pode ser incluida nas atividades do
relagBes-publicas ou utilizada como uma estratégia de relacionamento entre a
organizacdo e 0s seus publicos, sejam instituicbes publicas, privadas ou com a
comunidade. E pode ainda contribuir efetivamente no desenvolvimento de projetos,
planejamento de acdes de divulgacao e estratégias de relacionamento do projeto.

Nesse sentido, as empresas cada vez mais se preocupam com a questao
social e cultural em busca do fortalecimento da relagdo com a comunidade em que
estd inserida, muito mais que a propaganda. Sendo essas dimensfes estratégicas
na relacdo organizacdo X publico, o trabalho de relagdes publicas ndo se atém a
técnicas e pecas gréficas, mas na construcdo da imagem institucional através das

acOes planejadas seguindo os objetivos organizacionais.
3.1 Producdo Cultural como estratégia de Relagdes Publicas
Ao patrocinar um projeto cultural, uma empresa se diferencia das demais a

partir do momento em que pode tomar para si determinados valores relativos aquele

projeto. Também amplia a forma como se comunica com seus publicos, mostrando
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para a comunidade que ndo pensa apenas nos lucros de seus servigos/produtos,
mas que se preocupa com os problemas sociais e culturais de onde esté inserida.

O campo da comunicacdo é eminentemente amplo e o profissional de
relacbes publicas deve dar conta desse todo, pois trabalha com as diferentes
interfaces muitas vezes simultaneamente.

Machado Neto (2007, p. 273) defende que o marketing cultural € uma

atividade caracteristica de relacfes publicas, pois segundo ele (2007, p. 274)

Se o0 que, ao longo dos ultimos vinte anos no Brasil, convencionou-se
chamar de marketing cultural é o patrocinio dado a arte e a cultura pelas
empresas, que o fazem mais com objetivos de promocao institucional, trata-
se pois, de uma atividade de rela¢es publicas comunitarias a ser assumida
com responsabilidade e espirito de cidadania. Por isso, os profissionais
devem aprofundar os seus conhecimentos acerca das praticas do marketing
cultural.

O autor compila ainda, que o perfil do bacharel em relagdes publicas sempre
foi 0 mais adequado para atuacdo na producéo artistico-cultural (MACHADO NETO,
2006, p. 118). Ele discorre que esse profissional possui um curriculo abrangente e
que desenvolve habilidades e competéncias em muitas das atividades que
compdem as diversas etapas da producéo artistico-cultural. Machado Neto (2006, p.
118) cita algumas dessas atividades: assessoria de imprensa, administracdo de
projetos, producao gréafica, producdo audiovisual, producdo de eventos, pesquisa de
opinido publica e mercadolégica, Marketing e planejamento de comunicacao.

Avelar (2013, p.125) em referéncia as ideias de Sarkovas (2012), tem a
seguinte opinido sobre setores e profissionais da comunicacdo que melhor

desempenham um projeto cultural em empresas, como forma de patrocinio:

Cada empresa adota uma politica particular de atendimento a propostas de
patrocinio. Existem aquelas que se mostram completamente refratarias ao
assunto, mas, no extremo oposto, outras que criam estruturas especificas
para o gerenciamento de acdes de marketing cultural. Segundo Yacoff
Sarkovas, ao abordar um possivel patrocinador, o empreendedor precisa
identificar, entre os setores internos e prestadores de servicos externos
encarregados da comunicac¢éo, qual € a melhor porta para a entrada de um
projeto.

Sarkovas (2012, p. 13 apud Avelar, 2013, p.125) cita alguns dos setores
internos ou prestadores de servicos externos que podem ser responsaveis pela
comunicacdo e analise e criacdo de projetos culturais, partindo dos departamentos

de comunicacdo corporativa; departamentos de comunicacdo de marketing;
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departamentos de promocdo e eventos; departamentos de marketing cultural;
agéncias de publicidade; agéncias de promocdo; agéncias de relacdes publicas; e
agéncias de patrocinio.

Ha poucos anos, o principal esforco das organizacfes era o de disponibilizar
seus produtos e servigos para o mercado, da forma mais abrangente possivel. O
autor afirma ainda que “buscava-se a ampliagcdo da base de consumidores, mas nao
existia preocupacado equivalente com a manutengcdo daqueles ja conquistados”.
Porém os tempos mudaram, e a disputa por espaco no mercado se acirrou
drasticamente e passou a exigir novos comportamentos das empresas.

Avelar (2013, p. 154) ressalta que

O marketing de relacionamento surgiu e ganhou espago como ferramenta
indispensavel para o combate a essa volatiidade e como orientador de

postura empresarial. [...] A grande ordem é buscar a fidelizag&o dos clientes
por meio da adocdo de estratégias de humanizacdo e personalizagcao das
relacdes.

Tendo em vista 0s aspectos observados, pode-se pensar no profissional de
relacbes publicas para produzir e organizar projetos que contemplem o
relacionamento entre empresa X publico. Sendo estes os profissionais que darédo
conta de garantir boas estratégias de relacionamentos, tanto para clientes, como
fornecedores, colaboradores, comunidade e poder publico.

As relacdes publicas sdo definidas como uma atividade voltada para a
construcdo e manutencdo dos relacionamentos da empresa com seus diversos
publicos, sejam eles interno, externo ou misto. Grunig (2003, p.74) ressalta que as
organizacdes, assim como as pessoas, ndo existem sozinhas no mundo, elas
existem no contexto de um meio que é formado por diversos grupos ou publicos

estratégicos. Ele destaca ainda que os publicos estratégicos

[...] so o meio em que se insere a organizagdo. Esses publicos podem se
opor ou dar apoio aos objetivos da organiza¢do. Esses mesmos publicos
também querem que as organizacdes almejem objetivos que sao
importantes para si € ndo necessariamente para a organizagcdo, como, por
exemplo, a seguranca no trabalho, produtos seguros, menos poluicdo e
uma comunidade sem riscos nem perigos para o cidadao.

O relacionamento com esses publicos é importante, pois de acordo com
Franca (2008) “sao eles que constroem a imagem da empresa e de sua marca € a

empresa depende deles para sobreviver’, segundo ele ainda, sao essenciais no
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desenvolvimento de toda a estratégia operacional da empresa (FRANCA, 2008, p.
59).

Para que as organizacbfes possam atingir seus objetivos estratégicos,
precisam direcionar acdes pensadas estrategicamente para cada publico. De acordo
com Grunig (2003, p. 74):

As organizacdes sao eficazes quando almejam e realizam objetivos que sao
relevantes para seus interesses e 0s de seus publicos estratégicos. Os
departamentos de Relagdes Publicas colaboram para a efetividade da
organizacdo na medida em que constroem relacionamentos com aqueles
publicos que a afetam ou que sédo afetados por suas atividades.

E para esse processo de manutencao de relacionamentos com os publicos,
empresas tém promovido confraternizacdes, eventos, projetos culturais e sociais.
Pode-se concluir que essas ac¢des sdo consideradas positivas, pois contribuem para
estreitar o relacionamento entre as pessoas, aumentam a credibilidade, além de
contribuir com a boa imagem e conceito da empresa no mercado e ha comunidade.

Sobre a producdo cultural como estratégia de relagcbes publicas, Silva e
Martins (2013, p.128) dizem que a producdo cultural além de ser vista como
estratégia e profissdo também sdo vistas como recurso as relagbes publicas.
Evidencia-se entdo, que o marketing cultural/producdo cultural e as relagbes
publicas estédo diretamente relacionados, pois possuem objetivos comuns: melhoria
da imagem, busca de relacionamentos diferenciados com seus publicos e
desenvolvimento da sociedade.

Entende-se, portanto que a producado cultural pode ser empregada como
estratégia de relagbes publicas, visto que serve, entretanto, para alavancar a
imagem institucional com os publicos de interesse, o que claramente é uma
atividade de relag@es publicas, qualquer ferramenta dessa natureza, cujo intuito seja
melhorar relacionamentos organizacao X publicos, é inerente as relacdes publicas e

confere a area uma legitimidade para sua atuacao.



4 ESTUDO DE CASO SOBRE O PREMIO GPSNET DE ARTE NO MURO

4.1 Origem do projeto e a empresa GPSNet

A GPSNet € um Provedor de Acesso a Internet que iniciou sua atuagdo em
maio de 1997 na cidade de S&o Borja, Rio Grande do Sul, inicialmente prestando
servicos de acesso a internet, manutencao e suporte de equipamentos e ministrando
cursos de informatica. Com o passar do tempo e o0 avancgo tecnoldgico, a GPSNet
redirecionou sua atuacado dando énfase a Servigcos de internet, transmissao e
gerenciamento de dados e solucdo multimidia. Esse avanco viabilizou a
regularizacao institucional, no que rege a exploracdo dos Servicos de Comunicacgao
Multimidia - SCM, junto a Agéncia Nacional de Telecomunicacfes - ANATEL.

No ano de 2012, a empresa completou 15 anos de atuagdo no municipio.
Assim surgiu a ideia de desenvolver um projeto cultural que proporcionasse 0
envolvimento de alunos do municipio, conscientizando ndo sO eles, como a
comunidade sao-borjense, sobre a importancia de preservar o patrimoénio publico,
recuperando e revitalizando muros, em busca de uma melhoria visual da cidade.
Revitalizar muros e fachadas, valorizar a arte e conscientizar os jovens sobre a
importancia de valorizar os espacos publicos, e ainda, incentivar a sua expressao
artistica, revelando-os para a sociedade, esses sao 0s objetivos do Prémio GPSNet
de Arte no Muro.

O projeto teve sua segunda edi¢éo realizada entre maio e novembro de 2013
e revitalizou o muro do antigo Hospital Sdo Francisco de Borja. A supervisao geral
do projeto ficou a cargo do diretor executivo da GPSNet, Gustavo Stock, tendo como
apoiadores a Prefeitura Municipal de Sao Borja, Camara Municipal de Vereadores,
35° Coordenadoria Regional de Educacgéo, Universidade Federal do Pampa, Instituto
Federal Farroupilha, Folha de S&o Borja com o patrocinio da GPSNet.

O projeto consiste no desenvolvimento de varias acbes, sendo elas:
Composicdo da Comissao Organizadora com representantes de cada instituicdo
parceira, cerimbnia de formalizacdo dos parceiros do projeto, reunides, evento de
lancamento do projeto a comunidade, visita nas escolas para apresentacdo do
projeto e etapas do concurso, organizagdo de uma mesa-redonda sobre o tema da

edicdo, em que palestrantes renomados discutem a tematica, sob varias
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perspectivas, e um circuito de palestras nas escolas participantes. Apos essas
acoes, inicia 0 concurso, com as trés etapas.

A primeira fase acontece no ambito interno de cada escola, onde cada
instituicdo de ensino trabalha a tematica com os alunos, eles produzem os desenhos
e cabe a cada escola, definir a obra que a representard na segunda etapa.

A segunda fase prevé a escolha e divulgacdo das 15 obras, dentre todas as
gue se inscreveram, selecionadas para a reproducdo no muro da edicao.

A terceira e ultima fase do concurso € quando os alunos reproduzem suas
obras, do papel para o muro. Outra comisséo, eleita pelos organizadores, avalia as
reproducdes e de acordo com os critérios ineditismo, criatividade, fidelidade ao tema
e reproducao fiel da obra definem os trés melhores trabalhos que sdo premiados

com tablet’s e troféus.

4.2 Procedimentos Metodolégicos

A fim de analisar o Prémio como estratégia de relacionamento desenvolvido
pela GPSNet, desvendando os reais objetivos desta organizagao no que diz respeito
a comunicacao estratégica, foi utilizada a metodologia de Estudo de Caso, que
possibilitou uma visdo completa a respeito do universo pesquisado. As acdes de
comunicacao utilizadas no projeto, pela empresa, fazem parte do corpus do presente
trabalho.

Primeiramente, foi realizada a pesquisa bibliogréafica, abordando histérico de
relacdes publicas e producdo cultural, bem como conceitos de estratégias no que
tange a comunicacao. ApoOs essa etapa, partiu-se para a pesquisa documental, uma
vez que o projeto ja foi executado, foi feito este estudo em cima de documentos
disponibilizados pela GPSNet para que fosse possivel a organizacdo em si dos
dados. Inicialmente foi pensado em analisar o Prémio GPSNet de Arte no Muro a
partir das pecas graficas desenvolvidas ao longo do projeto, como convites,
cerimoniais e cartazes. Porém, o trabalho sistematico e estratégico das relagbes
publicas ndo se resume a materiais graficos, mas sim todo um trabalho de
relacionamento a partir do projeto, identificado na pesquisa bibliografica.

A partir desse ponto, foi organizada a analise com base nas ac¢des do projeto,
desde sua organizagdo, acdes de relacionamento com os publicos até o concurso

em si. Definidas as acdes que melhor caracterizam a comunicacéo estratégica, foi
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realizada a interpretacdo dessas acdes e apds a andlise sistematizada da seguinte

maneira:

Projeto Relac¢des Publicas

Produgéo cultural como
| | estratégia de relacdes
publicas.

Concurso | ¢—» Producgéo Cultural

Tabela 1: Esquema da divisdo das acdes e andlise interpretativa.

Fonte: Elaborado pela autora.

Considerando ainda que a relacédo entre o campo da producédo cultural e das
relagbes publicas ndo é tdo abordada em pesquisas cientificas, tendo em vista a
pouca bibliografia sobre o tema, o presente trabalho contribui com as reflexdes sobre

0 tema.

4.3 Apresentacédo e Analise do corpus

As acOes utilizadas pela empresa GPSNet no desenvolvimento do projeto
concebem o corpus do trabalho e para que fosse possivel analisd-lo com maior
propriedade, compreendendo o contexto de utilizacdo, sdo apresentadas todas as
etapas e procedimentos que dizem respeito ao desenvolvimento das ac¢bes do
projeto. Abaixo esta exposta uma tabela ilustrativa com a relacdo das acdes
produzidas pela GPSNet que compde o Prémio GPSNet de Arte no Muro, divididas

em projeto e concurso, em ordem cronoldgica (Tabela 2).

ACOES DESENVOLVIDAS
Projeto

Organizacgéo

Reunides

Assinatura do Termo de Cooperacdo Institucional

Muro

Lancamento do Prémio GPSNet de Arte no Muro

Visita as Escolas

Mesa-redonda S&o Borja Missioneira

Circuito de Palestras nas escolas
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Concurso

Primeira Fase
Segunda Fase

Terceira Fase
Tabela 2: Tabela das acdes utilizadas pela GPSNet no projeto Arte no Muro.

Fonte: Elaborado pela autora.

Seguem a apresentacdo e andlise das acdes do Prémio GPSNet de Arte no

Muro, atentando ao foco que a empresa possui no desenvolvimento deles.

4.3.1 Organizacgéo do projeto

A organizacdo do projeto é composta por duas principais comissoes:
organizadora e de selecéo e avaliacdo. A primeira, composta por representantes das
instituicbes Prefeitura Municipal, Camara de Vereadores, Universidade Federal do
Pampa, Instituto Federal Farroupilha, 35° Coordenadoria Regional de Educacéo,
Folha de Sao Borja e GPSNet, com a funcédo de definir o calendario de acbes e
tematica da edicdo. E a segunda, formada por artistas reconhecidos na comunidade,
com a fungéo de avaliar e selecionar os finalistas na segunda fase e os vencedores

na terceira etapa.

4.3.2 Reunides

Foram realizadas 10 reunides de trabalho do 2° Prémio GPSNet de Arte no
Muro, que serviram para a Comissao Organizadora decidir as acdes e melhores
datas para os acontecimentos referentes ao projeto. Através das reunifes € que a
empresa mantém contato com as instituicdes. As reunides ocorrem na sede da
GPSNet e em cada encontro é criada uma ata. Todos 0s documentos estdo
disponiveis no sistema utilizado na gestdo dos processos e projetos da GPSNet.
(ANEXOS 4 e 5)

4.3.3 Assinatura do Termo de Cooperacao Institucional

Evento em que se d& a adesao entre as instituicdes e empresas parceiras do

projeto, as instituicbes reunem-se para a assinatura do Termo de Cooperacao
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Institucional. O encontro aconteceu no dia 28 de junho de 2013 e reuniu
representantes dos apoiadores. Para esse evento, foram elaborados os convites,

cerimonial, termo de Cooperacao Institucional e assessoria de imprensa (ANEXO 6).

4.3.4 O Muro

Tendo em vista que o objetivo do projeto € recuperar muros da cidade que
estejam com alguma intervencéo, foi feito contato com o diretor administrativo da
Fundacao Ilvan Goulart para formalizar a cedéncia da face oeste do muro do antigo
hospital Sdo Francisco de Borja. (ANEXO 7) Localizado na rua Céandido Falcéo,
entre as ruas 20 de Setembro e Soldado Mancias Alves, em Sao Borja. O muro que
passava quase despercebido aos olhares sdo-borjenses foi escolhido para receber

as cores e formas das quinze obras finalistas. (ANEXO 8)

4.3.5 Lancamento do Prémio GPSNet de Arte no Muro

Apbs as definicdes e formalizacdo dos parceiros com as ac¢des do projeto,
aconteceu o evento de lancamento do Prémio, foi no dia 2 de agosto, durante a
programacao da Il Conferéncia Municipal de Cultura, organizado pela Prefeitura. Na
ocasiao, foi apresentado um resgate da primeira edicdo e também o tema: Séo Borja
Missioneira. (ANEXO 9)

4.3.6 Visita as Escolas

Foram realizadas visitas nas instituicdbes de ensino fundamental e médio de
Sao Borja que recebem o material grafico e as novidades do projeto. Foram visitadas
10 escolas estaduais, 7 municipais e 2 escolas particulares, num total de 19
instituicées. (ANEXO 10)

4.3.7 Mesa-redonda Sao Borja Missioneira
Através do Curso de RelagBes Publicas - Enfase em Producdo Cultural em

parceria com a comissdo organizadora do Prémio GPSNet de Arte no Muro, foi

realizada a mesa-redonda Sao Borja Missioneira. O evento foi realizado na Camara
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de Vereadores de Sao Borja, no dia 21 de agosto e promoveu debates e reflexdes
acerca da arte, memoria e identidade missioneira. Na noite, o plenario da Camara
Municipal de Vereadores deu espaco a reflexdo da memoaria e resgate da cultura
missioneira em S&o Borja. Trazendo trés olhares sobre o tema, a Mesa-redonda Sao
Borja Missioneira explorou a arte, a cultura e o patrimbnio missioneiro.

Para a mesa-redonda, foram feitas duas entrevistas nas radios da cidade —
Butui FM e Fronteira FM com os palestrantes do evento. O evento obteve um
namero significativo de participantes, um total de 106 presentes e as explanacdes
contribuiram com o tema. (ANEXOS 11 e 12)

4.3.8 Circuito de Palestras nas escolas

O circuito de palestras percorreu todas as escolas que aderiram ao projeto,
durante as visitas, para a apresentacdo do concurso, tematica e datas referentes ao
concurso. Ao todo, 4 escolas municipais e 10 escolas estaduais participaram, com

cerca de 3,5 mil alunos atingidos com as palestras. (ANEXOS 13 e 14)

4.3.9 Andlise das acOGes do projeto sob a perspectiva das relagdes

publicas

Até aqui se pode analisar que as acdes do projeto citadas sdo estratégias de
relacdes publicas, pois todas elas sao norteadas na construcdo e manutencdo dos
relacionamentos com os diversos publicos da empresa. Nota-se que a cada acao um
dos publicos da organizacdo é contemplado com essa comunicacdo dirigida. A
organizacdo do projeto, por exemplo, contempla o planejamento das acdes.
Atividade essencial como ressalta Kunsch (2003), observando que o planejamento é
o alicerce de toda e qualquer atividade de relacBes publicas. Constatou-se que as
reunides, primeiramente com a comissao organizadora, possuem 0 objetivo de
manter as boas relagbes com os 6rgéos publicos do municipio, visto que dentre as
instituicbes que compdem a comisséo estdo a Prefeitura, Camara de Vereadores e
entidades ligadas a educacdo. Nesse momento, a empresa, ao trazer 0s
representantes dessas instituicoes para sua sede, consegue construir e difundir sua

imagem, Gutierrez (2003) evidencia que as reunifes sdo uma O6tima forma de
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disseminagéo do conceito da organizagéo, pois conseguem chegar aos formadores
e lideres de opinido, que € o que acontece com essa ferramenta do projeto.

A partir dessa construcdo e auxilio nas tomadas de decisdes referentes ao
cronograma de acBes com a comissao organizadora, nas reunides, parte-se para a
formalizacdo das parcerias, através do evento de assinatura do Termo entre as
partes. O evento foi planejado com o objetivo de formalizar a adeséo e participagao
constante entre as instituicbes, representando o marco inicial do projeto. Nesse
evento, fizeram-se presentes varias autoridades do municipio e serviu para
oportunizar esses relacionamentos de forma a contribuir com a imagem da empresa.

Para que o projeto pudesse ser realizado e tivesse o0 seu objetivo principal —
de revitalizar um muro da cidade — constituido, foi preciso escolher um local da
cidade que estivesse abandonado ou com alguma intervencéo. Localizado em um
ponto estratégico — rua principal de acesso do Centro ao bairro do Passo — o0 muro
do Hospital Sdo Francisco de Borja, desativado ha cerca de 10 anos, passava quase
despercebido aos olhares s&o-borjenses devido ao seu estado de deterioracao.
Tendo isso em vista, outra acdo de relacionamento pensada foi a parceria com a
entdo detentora do muro, a Fundacgdo lvan Goulart que é uma entidade de extrema
importancia para a sociedade, visto que € o Unico hospital do municipio.

O lancamento do projeto pode ser observado como a estratégia de
relacionamento com a comunidade. Porque, a partir dessa acdo, deu-se o contato
direto com as pessoas. Além disso, 0 objetivo do evento foi de divulgar o tema da
edicdo, que seria trabalhado na Mesa-redonda e nas escolas. Grunig (2003) defende
gue as empresas que almejam e realizam objetivos que séo relevantes para seus
interesses e 0s de seus publicos tornam-se eficazes em sua comunicacdo. Com o
intuito de fazer a divulgacdo do projeto nas escolas da cidade, foram realizadas as
visitas nessas instituicbes. Nota-se que este € o primeiro contato direto com a
comunidade escolar, proporcionando a empresa essa interacdo com o ambiente
escolar, reforcando o compromisso socioeducativo e cultural do projeto.

Com o objetivo de dar suporte tedrico e proporcionar um momento de debate
acerca do tema da edicdo — S&o Borja Missioneira — a empresa organizou uma
mesa- redonda e convidou palestrantes renomados para discorrer sobre o assunto.

Através deste evento, proporcionou-se um espaco para a reflexdo da

memoria e resgate da cultura missioneira em Sao Borja. Trazendo trés olhares sobre
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o tema, a Mesa-redonda S&o Borja Missioneira explorou a arte, a cultura e o
patrimonio missioneiro.

Carlos Alberto Pippi, diretor presidente de Grupo Redemaq, apresentou o
modelo de criacédo de riqueza e sua distribuicdo na civilizacdo Jesuitico-Guaranitica.
O engenheiro e empresério, um entusiasta da memaéria missioneira, aplica em seus
empreendimentos um programa de participagdo de resultados baseado em um
modelo de organizacdo semelhante ao utilizado had mais de 300 anos pela
populacdo jesuitica-guarani, focando em dois pilares de gestdo: o material e
espiritual, com foco na sabedoria indigena.

Eveline Borchhardt, formada em Artes Visuais pela UFPel e pds-graduanda
do curso de Especializacdo em Imagem, Histéria e Memoéria das Missfes: Educacao
para o patriménio, da UNIPAMPA, apresentou sua pesquisa sobre a arte visual na
regido missioneira. Eveline expds uma distingdo entre a arte barroca, resultado do
movimento da Contra Reforma no século XVI, e a arte barroca missioneira, um
movimento de apropriacdo de técnicas e interpretacdes do povo Guarani.

Fernando Rodrigues, produtor cultural, pesquisador e membro do Conselho
Municipal de Politicas Culturais de Sao Borja, apresentou sua pesquisa sobre 0s
resquicios da antiga reducdo de Sao Francisco de Borja, expondo a origem do nome
de nossa cidade e as caracteristicas da arquitetura, urbanismo, esculturas, teatro e
musica dos povoados missioneiros.

Entende-se que nessa acdo, a organizacao procura novamente criar lacos
com a comunidade, proporcionando um espaco de didlogo sobre a origem e
identidade dessas pessoas, resgatando a cultura missioneira tdo presente no
patriménio material e imaterial do municipio. W. J. Peak (apud Lattimore et al, 2012,

p.225) define as relagdes com a comunidade como func¢éo de relagdes publicas.

As relagcdes com a comunidade, como func¢do de relagdes publicas, sdo a
participacdo planejada, ativa e continuada de uma instituicdo com uma
comunidade e dentro dela, para manter e melhorar seu ambiente, em
beneficio de ambas.

Por fim, constata-se que as palestras nas escolas constituem-se como agao
de relagdes publicas voltadas para o publico de formacdo: os alunos. E nesse
momento em que a empresa, através do projeto, mantém relacéo e interagcdo com 0s

alunos das escolas participantes com o objetivo de conscientizar os jovens sobre a
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importancia de preservar o patrimoénio publico e privado da cidade, incentivando-os a
valorizacéo da arte e da cultura missioneira. Dan Lattimore et al (2012) explica que
as boas relacbes com a comunidade contribuem para garantir a obtencdo daquilo
gque a empresa precisa receber da comunidade e o fornecimento do que a
comunidade espera. Assim, a empresa constréi 0 seu relacionamento com 0s
alunos, demonstra que também é parte da comunidade e que pensa socialmente
responsavel.

Portanto, pode-se constatar que todas as acfes desenvolvidas no projeto sao
regidas por uma estratégia maior, que diz respeito ao trabalho sistémico de rela¢gbes
publicas, planejados de acordo com a forma que a empresa quer ser reconhecida
perante a comunidade a qual esta inserida. Com base nisso, cada acéo foi pensada
e desenvolvida estrategicamente seguindo uma mesma logica, tendo em mente que
0 objetivo ndo era apenas divulgar institucionalmente a empresa, mas criar lagos de
pertencimento entre a comunidade e que esta, veja a GSPNet ndo sé como uma
empresa provedora de internet da cidade, mas uma empresa sao-borjense, que
recolhe seus impostos no municipio, que emprega pessoas do municipio e que além
de disponibilizar o seu produto, também investe em projetos socioeducativos e
culturais voltados para a comunidade.

Apés todas as acdes socioeducativas e foi dado inicio ao concurso que

aconteceu em trés fases.

4.3.10 Primeira Fase

A primeira fase do concurso ocorreu no ambito interno de cada Instituicdo de
ensino participante, onde os alunos tiveram um tempo para desenvolver as obras
dentro da tematica da edicdo do Prémio, que foi S&o Borja Missioneira. Apoés, a
escola fez um certame interno, a fim de eleger uma Unica obra que a representou na
segunda fase (ANEXO 1). As obras entregues passaram para a segunda fase,
gquando a Comissao de Selecdo e avaliagdo do projeto realizou a escolha e
divulgacéo dos 15 finalistas. A entrega das obras ocorreu no dia 30 de setembro, ao

todo foram entregues 20 obras que foram para a segunda fase. (ANEXO 2)
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4.3.11 Segunda Fase

Aconteceu a escolha e divulgacéo, através dos canais de comunicacdo da
empresa, das obras finalistas, eleitas pela Comissdo de Selecdo e avaliacdo, foi
durante a feira agropecuaria da fronteira oeste do Rio Grande do Sul — Fenaoeste
2013. A atividade consistiu em selecionar as 15 obras finalistas (ANEXO 16), que

foram reproduzidas no muro.
4.3.12 Terceira Fase

A Ultima fase do concurso consistiu na reproducdo, em escala maior, das 15
obras selecionadas na segunda etapa, em ambito escolar, no muro do antigo
Hospital S&o Francisco de Borja. Para isso, foi necessario fazer uma reforma no
muro, que ocorreu no més de outubro, e ele foi revitalizado e pintado, recebendo a
identidade visual do projeto pelas maos do artista e grafiteiro sdo-borjense Arielson
Nunes. (ANEXO 17) Cada espaco disponibilizado aos finalistas possuia 3 metros de
largura e 1,80 metros de altura.

Antes da final, alunos, professores assistentes, comissao organizadora e
comisséo de selegdo e avaliagdo do 2° Prémio GPSNet de Arte no Muro reuniram-se
para acertar os ultimos detalhes do concurso. O encontro aconteceu no plenario da
Camara de Vereadores e serviu para repassar as principais informacdes sobre a
final do concurso, formalizar a participagcdo dos alunos e sortear a distribuicdo das
obras no muro. Os pontos debatidos foram: questdes referentes ao dia da pintura, kit
de materiais para os finalistas, critérios de avaliacdo, premiacdo e sorteio dos
espacos. (ANEXO 18)

Apo6s serem escolhidos os finalistas, as obras foram disponibilizadas na
Fanpage da GPSNet* em um &album especifico. A partir disso, foi realizada a votacéo
da obra Mais Popular, que aconteceu entre os dias 15 de outubro e 9 de novembro
exclusivamente no Facebook e n&o interferiu na avaliagdo da comisséo julgadora. A
obra eleita mais popular, através das curtidas, foi “Origem Missioneira” do aluno

William Bruno de Quevedo Arce, da Escola Estadual Técnica Olavo Bilac,

* pagina empresarial na rede social facebook. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/GPSNetProvedor>. Acesso em 22 de julho de 2014.
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consagrada com 1.499 curtidas. Nesse periodo, o album "A Mais Popular - Prémio
GPSNet de Arte no Muro" teve 33.878 visualizagdes e 5.872 curtidas. (ANEXO 19)

A terceira e ultima fase do Prémio GPSNet de Arte no Muro iniciou no dia 9 de
novembro, porém, por conta do mau tempo e da chuva, as atividades foram
suspensas. (ANEXOS 20 e 21) As atividade do Prémio GPSNet de Arte no Muro
foram retomadas no dia 23 de novembro, as 9h. (ANEXOS 22 e 23). Foram
distribuidos os kit's em frente aos espagos contendo os materiais disponibilizados.
Na abertura, durante o cerimonial foram repassadas informacdes pertinentes ao dia.
A atividade consistiu em reproduzir a obra feita na escola, do papel para o muro.
Cada participante teve o0 seu espaco de pintura definido em sorteio, no dia da
reunido com os finalistas e possuiam 8 horas para a reproducéo das obras.

Chegadas as 17 horas, alguns finalistas ndo haviam terminado suas obras no
muro, entdo a comisséo deu por encerrado o tempo do concurso, mas proporcionou
aos jovens mais meia hora para que pudessem terminar a reproducdo das obras,
porém, aqueles que optaram pelo tempo extra tiveram um desconto de 5% em cima
da nota final. Ap6s o prazo estendido, a Comissdo de Selecdo percorreu 0s
espacos para fazer a avaliacdo, dentro dos critérios de ineditismo, criatividade,
fidelidade ao tema, reproducado fiel da obra no muro e sua defesa, de até dois
minutos. Depois da avaliacdo, todos se direcionaram para a sede da GPSNet, onde
aconteceu a contagem dos pontos e a solenidade de premiacdo dos vencedores.
(ANEXOS 24, 25, 26, 27, 28, 29 e 30) Classificacao final (ANEXO 3).

4.3.13 Analise das a¢bes do concurso na perspectiva da producao

cultural

Ao longo da histéria da produgéo cultural no Brasil, como foi visto no segundo
capitulo do presente trabalho, que deu inicio a partir da Lei Sarney, as empresas
comecaram a estimular a cultura através de patrocinio e desenvolvimento de
projetos culturais voltados para a comunidade.

Apos as acdes de relacbes publicas desenvolvidas no projeto voltadas para o
relacionamento com os publicos da empresa, € evidenciada a producdo cultural,
utilizada pelas rela¢des publicas, através do concurso — Prémio GPSNet de Arte no
Muro — com as trés fases descritas anteriormente. Entende-se que, através do

concurso cultural, durante a primeira fase, os alunos ganharam um espag¢o dentro
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das escolas para expressao artistica permitindo a eles a inser¢cdo em uma nova
concepcdo de expressdo de modo que seu potencial artistico fosse explorado
positivamente. A partir desse espaco, foram descobertos novos talentos para a arte
sdo-borjense. Essa acdo também buscou o incentivo a professores e alunos para
desenvolver acBes em sala de aula e fora dela, voltadas para a cultura artistica e a
pratica de acdes que contribuam para construgcdo do conhecimento. Isso vem ao
encontro do que Canclini (2008) define de cultura, ndo a busca pelo interesse
apenas da organizacdo, mas gue aconteca essa “troca de significados” com o meio.
Na segunda fase, volta-se para a construcdo do relacionamento com artistas locais,
através de um momento para que estes escolheram as quinze obras finalistas que
posteriormente foram reproduzidas no muro.

A terceira etapa pode ser definida como a acao cultural propriamente dita, que
de acordo com posices defendidas por Coelho Neto (1989), além de definir-se
como area especifica de trabalho, ensino e pesquisa, constitui-se hum conjunto de
conhecimentos e técnicas com o objetivo de administrar o processo cultural, ou sua
auséncia, como € mais comum, de modo a promover, uma distribuicAo mais
igualitaria da cultura, em que os jovens artistas puderam mostrar o seu talento e a
sua criatividade.

Durante o evento, todos os envolvidos e espectadores, tiveram um momento
de integracdo e socializacdo. Apos a reproducado das obras, elas ficaram disponiveis
para a apreciacdo de toda a comunidade sao-borjense. Machado Neto (2007)
ressalta que € uma atividade das relacBes publicas contribuir efetivamente no
desenvolvimento de projetos, planejamento de acfes de divulgacdo e estratégias de
relacionamento do projeto com vistas a atingir os objetivos institucionais da
organizacao.

Pode-se observar que a producao cultural foi a atividade fim de todo um
trabalho de relacbes publicas, que Silva e Martins (2013) confirmam com a
afirmacdo de que a producéo cultural serve como recurso a atividade. Acredita-se
gue qualquer ferramenta dessa natureza, que tenha o objetivo de melhorar
relacionamentos da organizacdo com seus publicos, seja de responsabilidade das
relacdes publicas.

O Prémio GPSNet de Arte no muro foi uma estratégia utilizada pela empresa,
através das relacbes publicas, para melhorar o seu relacionamento com a

comunidade, 6érgdos publicos, alunos e comunidade escolar. Tendo em vista que
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através desse recurso, a empresa alavancou sua imagem institucional com seus
publicos, ja que, segundo Franca (2008) sdo eles que constroem a imagem da
empresa e a empresa depende deles para sobreviver.

Apoés andlise do projeto e concurso, pode-se concluir que a ideia do Prémio
GPSNet de Arte no Muro, é legitima da organizagdo, pois além do ganho
institucional da empresa, havia a preocupacdo com a limpeza visual da cidade e a
preservacdao do patrimdénio publico e privado. Dito isso, pode-se afirmar que a
producao cultural foi utilizada estrategicamente pelas relacfes publicas, trazendo um
retorno em imagem institucional para a GPSNet perante a comunidade, resultado
esse gue veio naturalmente através do trabalho estratégico das relagdes publicas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com base na discussdo proposta, algumas consideracdes podem ser
inferidas, tendo em vista o0 universo pesquisado e a analise desenvolvida.
Primeiramente, é necesséario atentar para a importancia que a comunicacdo, em
especifico o trabalho de rela¢des publicas adquire no contexto organizacional. As
relacGes publicas estratégicas na comunicagao possui um papel imprescindivel, uma
vez que as organizacOes dependem das acdes planejadas para que atinjam 0s
objetivos institucionais.

Nesse aspecto, a pesquisa bibliografica desenvolvida acerca do assunto
evidencia a relevancia que a comunicacdo desempenha no cotidiano das
organizacdes, precisando esta ser abordada de maneira estratégica, utilizando-se de
mecanismos que contribuam com as diretrizes da empresa, a exemplo da producao
cultural, pois através dela o profissional de relacdes publicas constréi e mantém
relacionamentos duradouros com os publicos da organizacao.

Com base nisso, o presente trabalho prop6s detectar as acdes de relacdes
publicas estratégicas no desenvolvimento do projeto cultural — Prémio GPSNet de
Arte no Muro — de uma empresa privada de Sao Borja: a GPSNet, que desde o0 ano
de 2012, direcionou seu foco n&o apenas na entrega do seu principal servico, mas
na preocupacao com 0 meio em que vive e na construcdo e manutencdo de suas
relacbes com 6rgdos publicos, instituicbes de ensino, comunidade e formadores de
opinido.

A partir da criagdo de politicas culturais no pais, a producdo cultural
idealizada e desenvolvida por empresas privadas foi ganhando seu espaco. Para
uma cidade de interior, a utilizacdo da producdo cultural é ausente no cenario
empresarial, a GPSNet é uma empresa que pode-se dizer que deu certo em Sao
Borja, que é da terra e que esta dando essa contrapartida social, trabalhando
juntamente com as escolas onde se encontra o publico de formacao, seu principal
publico. E através do trabalho de relagBes publicas constréi esse espaco de
integracdo com a comunidade a partir do projeto.

Conforme abordado anteriormente, o surgimento das relagbes publicas se
deu como resposta a insatisfacdo do publico, por isso a importancia de se trabalhar
voltado para o bom relacionamento entre a empresa e seus publicos, para que estes

se sintam parte da histéria da organizacdo. Segundo Bernays (1952), como se
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observa no primeiro capitulo do presente trabalho, as relacdes publicas devem ser
baseadas no principio de que as pessoas sao irracionais e suas decisdes e acdes
podem ser manipuladas facilmente, através de boas estratégias. Nao utilizando a
pura publicidade, mas criando circunstancias para persuadir o publico. Para isso,
Grunig e Hunt (1994) criaram modelos tedricos de relagBes publicas com vistas a
exceléncia comunicacional das organizacdes e citam o modelo simétrico bidirecional
como mais eficaz para a comunicacao, pois ha a tentativa de manter um equilibrio
entre a empresa e seus publicos.

Pensando nas relagBes publicas estratégicas, Rodrigues (2001) salienta que
as relacdes publicas devem tentar envolver o publico em um didlogo, cultivando
boas relacdes, as organizacfes ndo devem ser exclusivamente focadas em seus
préprios interesses, mas assuma a sua a¢ao moral ao inserir a preocupa¢ao com o
bem-estar social, o0 que vem ao encontro do modelo simétrico bidirecional. Muito
mais que acgdo, a estratégia é o meio em que se chega ao objetivo final, mais que
pensar em ferramentas ou instrumentos de comunicacédo, o profissional de relacdes
publicas precisa preocupar-se com o conteudo do que produz de modo a alinhar os
interesses da organizacdo e de seus publicos. Pensar nas relacdes publicas
estratégicas consiste em um processo desprendido de técnicas e atento as acoes e
objetivos organizacionais. Esse entendimento foi de grande valia para que o objeto
de estudo pudesse ser mais bem compreendido em suas peculiaridades.

Pode-se observar que, no caso analisado, o projeto cultural Prémio GPSNet
de Arte no Muro é desenvolvido pela empresa GPSNet de maneira estratégica, com
intuito de manter uma boa relacdo com a comunidade de S&o Borja. A empresa,
através dessa acdo teve a percepcdo de contribuir com o bem social,
disponibilizando através do projeto espacos para debate sobre a preservacdo de
espacos publicos, discussdo de temas relevantes a sociedade, espacos de
expressdo artistica para os jovens alunos, contato direto com Orgdos publicos,
deixando consigo um grande legado a comunidade séo-borjense, solidificando cada
vez mais sua imagem institucional na cidade.

De modo geral, o objetivo do trabalho foi alcangcado, tendo em vista que foi
possivel desvendar e entender a producdo cultural como estratégia de relagbes
publicas, utilizada na GPSNet. Elucidando a forma como a organizagdo mantém

seus contatos e como pretende ser vista e reconhecida por Séao Borja.
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Espera-se que o presente trabalho contribua, minimamente, para a discussao
a respeito da producdo cultural utilizada pelas relagcdes publicas como uma
estratégia/recurso da comunicacdo em empresas, considerando que este campo de
atuacdo é amplo e rico de possibilidades. Esta andlise sobre o tema podera
colaborar para a construcdo de um pensamento critico e um entendimento sobre um
dos recursos trabalhados estrategicamente pelas relagfes publicas: a producao

cultural.
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ANEXO 1 — Tabela da relacdo de alunos, obras e escolas que participaram da
primeira fase do Concurso.

Fonte: Elaborado pela autora.

Machado Junior

mundo

Aluno Obra Escola
1. Patricia Lago Pedebos | Alvorecer Missioneiro CESB
2. Adriel Reinoco S&o Borja - Terra Missioneira e E.M.E.F. Duque de Caxias
Rodrigues Acolhedora
3. William Bruno de Origem Missioneira E. E. T. Olavo Bilac
Quevedo Arce
4. Luan Martins Fonseca | S&o Borja 12 dos Sete Povos das E. M. E. F. Ivai
Missdes
5. Caind Rafael Acosta S&o0 Borja Missioneira e GPSNet: E.M.E.F. Ubaldo Sorrilha da
Conectadas do passado ao presente | Costa
6. Liara Silva da Rosa Catequese dos indios em S&o Borja | E.E.E.F. Viriato Vargas
7. Valdair Oliveira Origem de Sao Borja I.E. Padre Francisco Garcia
Mendonca
8. Rodrigo Seivald Identidade Missioneira I. F. Farroupilha
Bestetti
9. Guilherme Rodrigues Séao Borja - Terra de Valor E.E.E.M. Apparicio Silva Rillo
Ferreira
10. Ronaldo Rio Espindola | Sao Borja Missioneira I. E. Arneldo Matter
11. Lara Isabele Vargas O primeiro dos Sete Povos das C.E. Getdlio Vargas
Pereira Missbes
12. Maria do Carmo Godoi | Missdes E. E. E. F. Jo&o Goulart
Lopes
13. Luan Silva O pioneiro dos Sete Povos E.M.E.F. Vicente Goulart
14. Tamara Schwengber Além das Missdes C. S. Coracédo de Jesus
15. Gabriel Benites S&o Borja Missioneira E.M.E.F. Sagrado Corac¢édo de
Jesus
16. Eduarda Andrade Sou Missioneiro de Coracgéo E.E.E. Franco Baglione
Navroski
17. Erica Furquim S&o Borja em tinta E.E.E.F. Tusnelda Lima
Carvalho Barbosa
18. Joé&o Luis Amarilho Pontos turisticos de Sao Borja E.M.E.F. Sd0 Judas Tadeu
Andrade
19. Darlan Siqueira S&o Borja Missioneira E.M.E.F. Osvaldina Batista da
Silva
20. José Leonardo Sao Borja, das Missées com o E.E.E.M. Tricentenério
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ANEXO 2 — Tabela da relacao de alunos, obras e escolas finalistas.

Fonte: Elaborado pela autora.

Aluno Obra Escola
1. Patricia Lago Pedebos Alvorecer Missioneiro CESB
2. Adriel Reinoco Rodrigues | S&o Borja - Terra Missioneira e E.M.E.F. Duque de Caxias
Acolhedora
3. William Bruno de Origem Missioneira E. E. T. Olavo Bilac
Quevedo Arce
4. Luan Martins Fonseca S&o Borja 12 dos Sete Povos das E. M. E. F. Ivai
Missdes
5. Caind Rafael Acosta S&o0 Borja Missioneira e GPSNet: E.M.E.F. Ubaldo Sorrilha da
Conectadas do passado ao Costa
presente
6. Liara Silva da Rosa Catequese dos indios em S&o E.E.E.F. Viriato Vargas
Borja
7. Valdair Oliveira Mendonca | Origem de S&o Borja I.E. Padre Francisco Garcia
8. Rodrigo Seivald Bestetti Identidade Missioneira I. F. Farroupilha
9. Guilherme Rodrigues Séao Borja - Terra de Valor E.E.E.M. Apparicio Silva Rillo
Ferreira
10. Ronaldo Rio Espindola Sao Borja Missioneira I. E. Arneldo Matter
11. Lara Isabele Vargas O primeiro dos Sete Povos das C.E. Getulio Vargas
Pereira Missbes
12. Maria do Carmo Godoi MissOes E. E. E. F. Jodo Goulart
Lopes
13. Luan Silva, 13 anos O pioneiro dos Sete Povos E.M.E.F. Vicente Goulart
14. Tamara Schwengber Além das Missdes C. S. Coracao de Jesus
15. Gabriel Benites Séao Borja Missioneira E.M.E.F. Sagrado Coracéo de

Jesus




ANEXO 3 — Tabela da classificacao final do concurso.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Aluno Escola Nota Curtidas no
final facebook
Gabriel Benites E.M.E.F. Sagrado Coracao de Jesus 285,8 393
Rodrigo Seivald Bestetti I. F. Farroupilha 275,8 535
Lara Isabele Vargas Pereira C.E. Getulio Vargas 272,5 60
Valdair Oliveira Mendonca I.E. Padre Francisco Garcia 265,9 212
Tamara Schwengber C. S. Coracéo de Jesus 264,9 106
Luan Silva E.M.E.F. Vicente Goulart 2551 73
William Bruno de Quevedo Arce | E. E. T. Olavo Bilac 254,3 1.499
Adriel Reinogo Rodrigues E.M.E.F. Duque de Caxias 2513 131
Patricia Lago Pedebos CESB 236,5 287
Liara Silva da Rosa E.E.E.F. Viriato Vargas 234,1 43
Guilherme Rodrigues Ferreira E.E.E.M. Apparicio Silva Rillo 226,2 487
Maria do Carmo Godoi Lopes E. E. E. F. Jodo Goulart 2245 62
Cainé Rafael Acosta E.M.E.F. Ubaldo Sorrilha da Costa 222,5 48
Ronaldo Rio Espindola I. E. Arneldo Matter 2222 277
Luan Martins Fonseca E. M. E. F. Ivai 209,8 51

Vencedores
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ANEXO 4 — Primeira reunidao com a Comissao Organizadora

N R i

ANEXO 5 — Reunido com Comissdao Organizadora e Comissdo de Selecdo e
avaliacao.




ANEXO 6 — Assinatura do Termo de Cooperacao Institucional

/4

ANEXO 7 — Parceria com a_andagéo Ivan Goulart
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ANEXO 9 — Langamento do projeto durante a Il Conferéncia Municipal de Cultura
com a presenca dos vencedores da primeira edicao |
I

’ |
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ANEXO 10 — Visitas de divula ao nas escolas da rede

: | APRENDI QUE

publica e rivaa da cidade
PARA SER PORTS

" AMEBLNOR MANEZ
RAE AMAR!

ANEXO 11 - Palestrantes da Mesa-redonda Sao Borja Missioneira e Gestores da
GPSNet
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ANEXO 12 — Publico assistindo atentamente as explanacdes

ANEXO 13 — Palestras de conscientizacao
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ANEXO 14 — Circuito de palestras nas escolas

ANEXO 15 — Entrega das obras na Sede da GPSNet

o !
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ANEXO 16 — Segunda Fase do concurso
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ANEXO 18 — Reunido com finalistas antes da grande final

N

AwonE ousAL St
70 5002

| Gimaiiro 50
CHLSO A W‘{ 1

EuGENIO DUTRA
FATIMA DA HOCHA

Gpsnet Provedor
October 15

E. E. T. Olavo Bilac - William Arce. — with William Arce
in Sdo Borja.

| ® TagPhoto = ¢ Edit |

&) Viviane Pimenta, Edson Arce, Carolina Top Comments ~
Trierveiler and 1,496 others like this.

B 61shares

William Arce obrigadoo
- Unlike - Reply - 10 * October 17 at 8:03pm

ESll Ana Andreia Magalhaes este ano ser3 primeiro,
com certezal
Unlike - Reply * &3 7 * October 18 at 10:47am

William Arce Valeeeu )

I Unlike * Reply - #36 * October 18 at 3:01pm

Luan Athos Martins meus amigos, abra o link e
curte, quem fez o desenho foi um amigo Wiliam Arce
GRATO
Unlike - Reply * & 5 - October 17 at 1:22am

& 3Replies

MEEN | aricea Fancaca lindn
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ANEXO 20 - Final do 2° Prémio GPSNet de Arte no Muro Parte |
e
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ANEXO 22 — Final do 2° Prémio GPSNet de Arte no Muro Parte I
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ANEXO 23 — Atividades retomadas no dia 23 de novembro
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ANEXO 24 — Comissao de avaliacdo ouvindo a defesa das obras
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ANEXO 26 — Entrega da premiacao ao vencedor

B
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ANEXO 27 — Entrega da Premiacdo ao segundo colocado

INSTITUTO FEDER4,
FARROUPILHA
CAMPUS SAO BORJARS
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ANEXO 28 — Entrega da premiacao ao terceiro lugar
' .




ANEXO 30 — Vencedores e autoridades na solenidade de premiacao
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