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RESUMO
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O objetivo desta pesquisa é compreender o papel do profissional de Relac6es
Publicas no mercado cultural, tendo como base um estudo do evento
“‘Descubra UFSM”. Para tanto, buscamos entender como esse profissional
pode contribuir para ajudar a consolidar essa area, atuando na comunicacao,
como em producdo de eventos, na criagdo de projetos, na captacdo de
recursos, na assessoria de imprensa, entre outros. Através do desenvolvimento
de método de estudo proprio, utilizaremos o Estudo de Caso e como operador
analitico as Estruturas de Sentimentos, proposta por Raymond Williams (1979).
Para o estudo serdo abordados temas como a Industria Criativa, a Producéo
Cultural e o Marketing Cultural.

Palavras-Chave: Estruturas de Sentimentos; Estudos Culturais; Mercado
Cultural; Producéo Cultural; Relacdes Publicas.



ABSTRACT
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The public relations in the cultural market: a case study of the event
Descubra UFSM
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The objective of this research it's to understand the role of the Public Relations
professional in the cultural market, using the “Descubra UFSM” event as it's
base. We seek to understand, how this professional can help to enhance this
area, by working on communication such as event management, creation of
projects, fundraising, press assistant and other tasks, we will use Case Study
method and the Structure of Feeling proposed by Raymond Wiliams(1979) as
an analitic operator. In this study will be approached themes like Creative
Industry, Cultural production and Cultural Marketing.

Keywords: Structure of Feeling; Cultural Studies, Cultural Market, Cultural
Production, Relation Publics.
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INTRODUCAO

Aprofundar os conhecimentos na area de eventos foi um interesse que surgiu
na faculdade e durante alguns estagios que realizei. Ao fazer estadgio na
COPERVES, Comissédo Permanente do Vestibular da Universidade Federal de
Santa Maria, que promoveu o evento Descubra UFSM nos dias 21 a 23 de agosto
de 2014, pensei que seria interessante relatar acbes que desenvolvi como
académica de Relacbes Publicas para esse e promover um Estudo de Caso. O que
me motivou a fazer esse estudo é o interesse em aprender mais sobre a area de
eventos, para posteriormente aplicar esses conhecimentos no mercado de trabalho
como profissional de Relagbes Publicas. Conversando com o Professor de Relacdes
Publicas da Universidade Federal de Santa Maria, Flavi Ferreira Lisbda Filho, vi a
importancia de refletir o papel do Rela¢des Publicas no Mercado Cultural, ja que o
evento Descubra UFSM produziu atividades culturais para jovens do Ensino Médio,

Professores e a comunidade Santa-Mariense.

No Estado da Arte, pesquisa que realizei para construir a base do trabalho,
percebi que ha pouca pesquisa sobre o assunto, sendo interessante desenvolver
mais estudos nessa area, pelo fato do profissional de Rela¢des P ublicas ter aptiddes
para trabalhar no mercado cultural, como por exemplo, atuacdo na producdo de
eventos, na criacdo de projetos, na captacdo de recursos, na assessoria de
imprensa, na divulgagdo, além disso, contribuir para estudos posteriores na area
académica, ja que os estudantes de Comunicacdo possuem disciplinas que
envolvem Comunicacéo e Cultura.

Eu tive receios de realizar uma monografia que iria abordar o tema de uma
forma diferente, sem ter outra como referencial, apenas artigos que continham
partes do que abordarei, e por ter um semestre para elaborar, sendo o normal dois
semestres, ja que resolvi trocar de tema depois de concluir o Trabalho de Concluséo
| por ndo ter me identificado com o assunto, mas resolvi realizar mesmo com esses
desafios por que acreditei que seria interessante tentar inovar.

Dessa forma, 0 objetivo geral dessa monografia é entender a importancia do
trabalho do Relacbes Publicas no mercado cultural e a forma que esse profissional

pode contribuir para consolidar o mercado cultural, na esfera da producdo de



eventos. Os objetivos especificos sdo: analisar os elementos e aspectos
comunicacionais envolvidos na produgdo de um evento institucional, assim como
sua inser¢cdo como pratica do mercado cultural e compreender, através do Estudo de
Caso, amparado no Relato de Experiéncia, como esse profissional, através de suas
competéncias comunicacionais, atua e contribui na esfera da producao cultural.

Assim, surgem os seguintes questionamentos: Qual a fungcdo do Relacbes
Publicas no mercado cultural, tendo em vista a complexidade e o advento das
producdes culturais? De que forma esse profissional pode atuar na solugcdo dos
problemas na area da comunicacdo e na consolidacdo e aprimoramentos das
praticas do mercado cultural?

Sendo a cultura complexa, e em muitos sentidos, institucional e regida por
normas, é importante refletir o papel do Rela¢cdes Publicas no mercado cultural. O
conceito de cultura ndo € um especifico, pode descrever um grupo em determinado
tempo, costuma conceituar o conjunto de comportamento, valores, caracteristica, de
uma pessoa ou grupo. Devido as mudancas nas relacdes econdbmicas, culturais,
sociais e politicas e com a utilizacao dos dispositivos de comunicacao, o termo pode
ser reinterpretado de diversas maneiras. Com o desenvolvimento dos processos de
globalizacéo da informacéo, a cultura pode ser vista em seus aspectos estratégicos,
uma forma de recurso para desenvolvimento social e econémico, embora, em certo
sentido, seja entendida em funcdo da producdo capitalista de bens, recursos e
acessos a estes bens.

Nesse contexto esta 0 mercado, e as complexas relagcdes entre produtores e
consumidores, sendo que os interesses, desejo e necessidade criaram a cultura do
consumo. Nas relacbes de mercado, na atualidade, ha ainda a figura do
patrocinador, que € considerado o incentivador cultural. Esse apoia artista,
manifestacbes e acdes culturais, visando uma imagem favoravel de si ou daquilo
que representa. Dessa forma, as empresas utilizam as estratégias de marketing para
consolidar muitas acdes culturais. Outro importante integrante do processo de
producdo de bens, servicos e acBes culturais € o Estado, que se baseia
principalmente nas leis de incentivo a cultura para a producdo de uma diversa gama
de ac¢des, que visam o desenvolvimento social e cultura de seus cidad&os.

O produtor cultural é responsavel por mediar os relacionamentos entre o
artista, o0 mercado e o governo, assim como aproximar o publico do produto cultural,

estimular a participacdo da comunidade, fazer planejamentos, editais, pesquisas,



entre outras acdes fundamentais para o desenvolvimento de acdes culturais e, no
seio destas, na elaboragcdo de eventos. Esse profissional precisa possuir
persisténcia, visdo estratégica, saber gerir projetos, ter conhecimento sobre as leis
de incentivo a cultura, etc. Nesse sentido, o profissional de Rela¢des Publicas esta
se dirigindo para a area cultural por ter varias competéncias necessarias ao pleno
desenvolvimento de ac¢lfes culturais, em suas mdultiplas instancias, desde a
producéo, até a avaliacdo dessas acfes. O mercado cultural torna-se cada vez mais
promissor pelo fato das produgdes culturais possuirem importancia social e cultural,
pelas empresas valorizarem mais a sua imagem institucional, porém, esse mercado
ainda nédo reconhece o papel do Rela¢gBes Publicas como agente social desse meio.

A realizacdo de eventos pode contribuir para a Vvisibiidade de uma
organizagcdo e para a criacdo de vinculo com os publicos envolvidos. Os eventos
podem ser pensados, ainda, como além de apresentarem um potencial socializador,
de serem espacos de construcdo de cidadania, sociabilidade, interacdo e troca de
saberes e experiéncias. Isso inclui também as universidades, da qual muitos eventos
proporcionam aprendizados, integragdo entre os estudantes, professores e
funcionarios e também promovem a aproximacdo com a comunidade local.

Nesse contexto, insere-se o Estudo de Caso sobre o evento Descubra UFSM,
gue é um evento que tem como objetivo mostrar o que a Universidade Federal de
Santa Maria (UFSM), na cidade de Santa Maria, Rio Grande do Sul, tem a oferecer
para os estudantes do Ensino Médio, visando fortalecer sua imagem perante o seu
principal futuro publico. Além da mostra dos cursos de graduacéo, foram realizadas
atividades culturais, como apresentacdo de bandas, de grupos de danca, entre
outras apresentacfes artisticas.

O Estudo de Caso (Yin, 2001), em seu carater de pesquisa empirica, busca
investigar um determinado acontecimento contemporaneo com o objetivo de
desenvolver seu desenvolvimento, complexidade, desdobramentos e origens, em
uma tentativa de compreensdo dos elementos pelos quais esse proprio
acontecimento se realiza. Sobre o evento, o Descubra UFSM sera abordado em
forma de relato as acbes desenvolvidas para o evento, no ambito de académica de
Relacbes Publicas, refletindo algumas funcdes do papel do Rela¢cdes Publicas na
producdo de eventos, nesse caso, um evento institucional de uma universidade

federal.



Como instrumental analitico, essa monografia abordard o tema utilizando
como analise os operadores das Estruturas de Sentimentos, propostas por Raymond
Williams (1979), analisando as praticas de Rela¢des Publicas no mercado cultural e
as praticas desenvolvidas no evento Descubra UFSM.

A monografia sera estruturada da seguinte forma: o primeiro capitulo
abordard o campo de estudo, os Estudos culturais, as Estruturas de Sentimentos, o
Mercado Cultural, a Industria Criativa, a Cadeia Produtiva da Cultura, a
Democratizacdo da Cultura e as Leis de Incentivo. O segundo capitulo abordara a
Producédo Cultural, o Marketing Cultural, a gestdo de eventos Cultural, sera trazido
teorias sobre o Relagbes Publicas, sua funcdo, mostrando o que esse profissional
pode contribuir com o mercado. O terceiro e Ultimo capitulo sera sobre o Relato de
Experiéncia, tratando o Estudo de Caso como metodologia, descrevendo acodes
realizadas no Evento Descubra UFSM e por fim, realizando a analise com as
Estruturas de Sentimentos.

Os autores utilizados como base do estudo serdo: Brant (2002), Corréa
(2004), Escoteguy (2006), Hall (1999), Kunsch (1997), Matias (2004), Raymond
Williams (1979), Rubim (2005) e Yin (2001).



1. O MERCADO CULTURAL

1.1. Os Estudos Culturais

O termo “Cultura” significa cultivar, e vem do latim colere, porém conceituar
essa palavra é algo bem mais complexo. O critico literario Raymond Wiliams fez a
revisdo do termo, que ja apresentou um sentido ligado a agricultura até o século
XVIIl. Posteriormente passou a ser relacionado a civilizacdo e mais tarde, no século
XIX, comecou a ligar-se a sentidos como comportamento, valores de uma pessoa ou
grupo, ou mesmo referéncia as artes.

De modo geral, podemos dizer que a cultura é vista nas Ciéncias Sociais
como um conjunto de ideias, comportamentos, simbolos e praticas sociais, sendo
considerada uma a heranca social da humanidade. Escoteguy (2006) acredita que &
ilusdo pensar que o termo sera definido. E visto que o entendimento a respeito do
conceito de cultura ndo é totalmente dado ou especifico, ele esta sempre em
processo de desenvolvimento pelo fato dessa ser influenciada pelas novas maneiras
de pensar do ser humano.

Segundo Laraia (2011) o homem resulta do meio cultural em que foi
socializado, “ele € um herdeiro de um longo processo acumulativo, que reflete o
conhecimento e a experiéncia adquirida pelas numerosas geracbes que O
antecederam” (LARAIA, 2011, p. 24). Hall (1997) mostra a importancia da cultura na
vida das pessoas, dizendo que essa organiza a modernidade tardia, dispondo
recursos econdémicos e materiais no desenvolvimento global, do qual os meios de
producdo expandem devido a tecnologia e a revolucéo da informacédo, dessa forma,
a revolucdo cultural iniciada no século XX, esté influenciando nosso modo de pensar
e agir.

Nesse sentido, os Estudos Culturais, que surgiram através do Centre for
Contemporany Cultural Studies (CCCS), fundado por Richard Hoggart em 1964, na
Inglaterra, na Universidade de Birmingham visou estudar as relagbes entre a cultura
contemporanea e a sociedade. Os autores considerados fundadores além de

Hoggart foram Edward Thompson e Raymond Williams. Ambos mostraram a



preocupacdo do envolvimento da cultura com a histéria e a sociedade,
transformando o termo de uma forma inovadora.

Os Estudos Culturais foram baseados em criticas, argumentos e
aprofundamentos das linhas de pensamento da escola de Frankfurt e das reflexbes
de Marx. O pensamento marxista contribuiu para a formacédo do campo dos Estudos
Culturais por mostrar que a cultura ndo € unicamente dependente das relacdes
materiais e econdbmicas da sociedade, mas é também resultado dos elementos
sociais que compde o tecido social.

Nos anos 80 e 90 ocorreu uma expansdo dos Estudos Culturais por varios
paises do mundo, sendo organizados estudos académicos, atividades profissionais,
etc., que alinhavam os pressupostos tedricos da corrente de Birmingham, as
especificidades sociais, econdbmicas e culturais dos paises em que se desenvolviam.
Nessas épocas foram realizados estudos que verificam questdes como raca, etnia,
classe e a integragdo com as novas tecnologias. Atualmente os Estudos Culturais se
concentram, principalmente, em disciplinas académicas. Essas disciplinas buscam
pesquisar a multiplicidade em cada cultura e nas relagdes interculturais, mostrando
que diferentes culturas estdo vinculadas ao poder e a hierarquizacao, procurando
refletir e criticar ferramentas para alcancar 0s grupos sociais excluidos do
conhecimento.

Os Estudos Culturais abrangem a interdisciplinaridade, envolvem disciplinas
como a Comunicagdo, a Historia, os Estudos Literarios, a Linguistica, a Sociologia, a
Antropologia, entre outros, havendo inUmeros objetos de investigacdo. Segundo
Baptista (2009), muitos autores desenvolveram estudos que abrangem as relacoes
de poder e 0o mercado, que envolvem a cultura popular ou desenvolvem relagcbes
entre texto e audiéncias. Outros autores estudam a relacdo do Estado na economia
capitalista, sobre o poder, alguns estudam a luta pela hegemonia e contra
hegemonia e também h& pesquisas sobre identidade, além dos fenbmenos da
globalizacdo, como desterritorializacdo da cultura, trocas entre diferentes grupos,
sociabilidades, consumo cultural, etc.

Segundo Escoteguy (2006), os processos culturais estdo ligados as relacdes
sociais. Nesse sentido, a cultura envolveria o poder que contribui para definir e
satisfazer a necessidade dos individuos e dos grupos sociais, ndo sendo um campo
autbnomo e determinado, mas um local de diferencas e de lutas sociais. Como

afirma a autora, “os estudos culturais podem ser definidos como uma tradicao
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intelectual e politica; ou em suas relacées com as disciplinas académicas; ou em
termos de paradigmas tedricos; ou, ainda, por seus objetos caracteristicos de
estudo” (ESCOSTEGUY, 2006, p. 19).

Moraes (2014), afirma que com os Estudos Culturais, a cultura passou a ser
considerada um sistema mais abrangente, destacando o popular e ndo somente a
tradicdo histérica, artistica e o conhecimento académico, mas sim o0 gosto das
multiddes e as acles realizadas para as massas. Baptista (2009), diz que o0s
Estudos Culturais consistem em ver os limites socialmente construidos, como por
exemplo, raga, etnia, género, etc. “Com efeito, os Estudos Culturais tém funcionado
como agente e sintoma na reconfiguracdo da estrutura disciplinar quer das
Humanidades, que das Ciéncias Sociais, hum processo que ainda hoje esta em
curso e se encontra longe de estar terminado” (BAPTISTA, 2009, p. 452).

Para Williams (1979), os Estudos Culturais promoveram a reflexdo da nocao
de cultura, envolvendo com base a questdo da lingua e das préaticas sociais que sao
significados e sentidos aos grupos sociais. Podemos observar o quanto os estudos
dos fendmenos culturais sdo complexos e o quanto sdo importantes, pois 0s
Estudos Culturais deslocam-se as interacdes das praticas politicas, sociais e

culturais, fazendo da cultura uma importante ferramenta de reflexdo e criticidade.

Deste modo, é objectivo primeiro dos Estudos Culturais construir um
discurso critico e auto-reflexivo que procure constantemente redefinir e
criticar o trabalho ja feito, repensar mecanismos de descricdo, de definicéo,
de predicdo e controle das conclusdes a que se chega, bem como ter um
papel desmistificante em face de textos culturalmente construidos e dos
mitos e ideologias que lhes subjazem (BAPTISTA, 2009, p. 459).

Desde a década de 70, foi percebida a importancia dos meios de
comunicagdo, como a televisdo, o cinema, a propaganda e a imprensa nas relacées
culturais que as sociedades estabelecem entre si. Devido as mudancas nas relacdes
econbmicas, culturais, sociais e politicas e com a utilizagdo dos dispositivos de
comunicacdo a cultura se tornou algo global. Assim, o termo € reinterpretado de
diversas maneiras. A cultura passou a oferecer inUmeras ofertas simbdlicas em
diferentes sociedades, envolvendo o cotidiano. Com a globalizacdo, a cultura
também pode ser vista como algo estratégico, de defesa de patrimdnio, de

afirmacdo de identidade local e uma forma de recurso para desenvolvimento



econbmico e social, tornando-se uma producdo imersa tanto nas légicas industriais
do capitalismo, quanto nas formas de poder que operam de diferentes modos, em
nossa sociedade. Ortiz (2003) reforca essa ideia ao dizer: “a Cultura € o sistema-
ideia desta economia capitalista mundial, a consequéncia de nossas tentativas,
coletivas e histéricas, em nos relacionar com as contradi¢des, as ambiguidades, e a
complexidade da realidade soécio-politica [...]” (ORTIZ, 2003, p. 26).

No contexto da globalizacdo, segundo Hall (1999), as velhas identidades
tradicionais estdo em declinio fazendo com que novas identidades surjam e

fragmentem o homem moderno, gerando, dessa forma, uma crise de identidade.

Um tipo diferente de mudanga estrutural esta transformando as sociedades
modernas no final do século XX. Isto esta fragmentando as paisagens
culturais das classes, género, sexualidade, etnia, raca e nacionalidade, que
no passado, nos tinham fornecidos sdélidas localizagdes como individuos
sociais. Estas transformacfes estdo também mudando nossas identidades
pessoais, abalando a ideia que temos de nés mesmos como sujeitos
integrados (HALL, 1999, p. 9).

A globalizacao seria uma for¢ca que provoca mudancgas, que conecta e integra
o mundo em relacdo ao tempo-espaco e assim desloca as identidades culturais
nacionais. Segundo Hall (1999), uma das principais caracteristicas da globalizacéo é
a compresséo do tempo-espaco, do qual parece que o mundo possui uma distancia
mais curta, rapida e unificada, embora ainda permanega complexa.

Hall (1997) diz que uma das consequéncias da compressao tempo-espaco é
a homogeneizacgdo cultural, que tende a oferecer produtos culturais considerados
mundiais que apagam as particularidades e diferencas locais. Hall (1999) diz que ha
também o lado positivo do deslocamento, pois esse abre a possibilidade da criacao

de novas identidades e desconjunta as identidades estaveis do passado.

Os fluxos culturais, entre as nacBes, e o consumismo global criam
possibilidades de “identidade partilhadas” como “consumidores” para os
mesmos bens, “clientes” para os mesmos servigos, “publicos” para as
mesmas mensagens e imagens entre pessoas que estdo bastante distantes
uma das outras no espac¢o e no tempo (HALL, 1999, p. 74).



E visto que a cultura estd nos debates contemporaneos sobre a identidade, a
coesao social e o desenvolvimento da economia. A Organizagdo das Nac¢bes Unidas
para a Educacao, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO) possui a Declaragcdo Universal
Sobre a Diversidade Cultural, divulgada no ano de 2002. Essa declaragéo tem como
objetivo mostrar o compromisso com a realizacdo dos Direitos Humanos, ja que a
cultura € considerada, assim como, a educacdo da humanidade para a justica, a
liberdade e a paz, indispensaveis para a dignidade do homem, sendo um dever a se
cumprir por todas as nagfes. Nesse documento, a cultura é vista como o0 conjunto
dos tracos distintivos espirituais e materiais, intelectuais e afetivos que caracterizam
uma sociedade, incluindo as artes e as letras, os modos de vida, os sistemas de
valores, as tradicoes.

Também é considerado o processo de globalizagdo um desafio para a
diversidade cultural e é dito que o processo foi intensificado pelo uso das novas
tecnologias da informacédo e da comunicacdo. Porém o documento mostra também
um lado positivo, diz que a globalizacdo cria condicbes de um dialogo renovado
entre as culturas e as civilizacbes. Cada pais tem a sua prépria cultura, que é
influenciada por diversos fatores. Uma das principais caracteristicas da cultura é a
capacidade de adaptacdo que os individuos possuem em relacdo as mudancas de
habitos. Nao devemos pensar a cultura como alta ou baixa, pois a cultura esta
conexa em todas as praticas e grupos sociais que envolvem as relacbes humanas.

Vemos que o campo de investigagcdo dos Estudos Culturais tem muito a
contribuir para o entendimento da diversidade e complexidade de cada cultura e as
relacdes interculturais que estas estabelecem, promovendo necessarias reflexes
sobre a nossa sociedade contemporanea. Para aprofundar o assunto, no proximo
subcapitulo iremos abordar as Estruturas de Sentimentos, um termo criado por
Raymond Williams, para compreender as estruturas sociais que constituem as

formas de organizacdo em que vivemos.

1.1.2 As Estruturas de Sentimentos

Raymond Williams foi critico literario e professor. Durante a sua infancia e

adolescéncia ele vivenciou duas grandes guerras mundiais que trouxeram recessao
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econdbmica, mudancas nas estruturas familiares e na sociedade. Devido a esse
contexto, Williams (1979) refletiu sobre a cultura, promovendo uma revisao critica da
teoria marxista® em relacdo a literatura, & cultura e a sociedade. Segundo Williams
(1979) Marx dizia que a estrutura social seria o resultado da relacdo entre a
superestrutura e a infra-estrutura. A primeira seria considerada a ideologia de uma

classe, envolvendo a politica, a segunda seria a estrutura econémica da sociedade.

Assim, contrariando uma certa evolugcdo do marxismo, ndo é a base e a
superestrutura que necessita de estudo, mas 0s processos reais especificos
e indissoltveis, dentro dos quais a relacdo decisiva, de um ponto de \ista
marxista, é a expressa pela ideia de determinacdo (WILLIAMS, 1979, p. 86).

Wiliams negou o determinismo marxista argumentando que a literatura
marxista promoveu o conceito de cultura, pois ligou o termo a sociedade, porém,
comprometeu a ideia de autonomia das artes, pois seria um erro pensar as

atividades culturais como apenas reproducédo do setor econémico.

A “sociedade” ndo € nunca, entdo, apenas a “casca morta” que limita a
realizacédo social e individual. E sempre também um processo constitutivo
com pressBes muito poderosas que se expressam em formacdes pol iticas,
econdmicas e culturais (WILLIAMS, 1979, p. 90).

Segundo Gomes (2011), Willams considera a cultura como algo complexo,
gue envolve as relacBes externas e internas, totalizando um modo inteiro de vida:
Ela teria duas faces, uma se refere aos valores que sé&o passados para 0s membros
da sociedade, a outra seria 0s novos sentidos que séo testados, sendo essa tradicao
e criatividade, exterioridade e interioridade.

Williams acreditava que ao ocorrer mudancas na vida das pessoas, ocorrem
alteragcbes na linguagem, dessa forma as palavras ganham novos sentidos. Nesse
contexto ele formulou a teoria literaria sobre materialismo cultural e posteriormente
as Estruturas de Sentimentos, que segundo Gomes (2011), é um recurso que 0
autor usa para entender a maneira como vivemos, individualmente e também em

sociedade. A palavra estrutura segundo a autora possui um sentido de algo que é

1 . P . . . o A s .. . e

O Marxismo é um conjunto de ideias politicas, econémicas, sociais, filosoficas, elaboradas por Karl Marx e
Friedrich Engels, que interpreta a vida social de acordo com as bases produtivas de uma sociedade e das lutas
de classes que decorremdisto.
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firme, solido, robusto, enquanto a palavra sentimento possui uma atmosfera
abstrata, sensivel e objetiva. O termo, Estrutura de Sentimento junta essas
oposicoes dando a ideia de sentido a respeito das praticas sociais, culturais,
simbdlicas e econbémicas que constituem a visdo e atuagdo dos individuos, no seio
das praticas sociais que estes realizam.

Essa hipbtese cultural diz respeito aos conhecimentos e atitudes
compartilhadas pelas pessoas que vivem em um tempo e lugar determinado.
Entende-se a Estrutura de Sentimentos como uma categoria que serve para refletir
sobre as constantes transformacfes na sociedade, na politica, em ideologias, na
cultural, ou seja, nos acontecimentos sociais. “As estruturas de sentimento podem
ser definidas como experiéncias sociais em solucéo, distintas de outras formacfes
semanticas sociais que foram precipitadas e existem de forma mais evidente e
imediata” (WILLIAMS, 1979, p. 136).

Dessa forma, as instituicdes sociais podem ser vistas como aquelas que
mantém os sentimentos que constituem determinada temporalidade e espacialidade
social, mas que estdo sempre se transformando na renovacgao da propria vida social
e cultural das sociedades. Nesse sentido, as Estruturas se Sentimento s&o
entendidas como ferramentas capazes de possibilitar a analise, as tensdes, 0s
conflitos e as inovagdes das relagbes socioculturais presentes em determinado
contexto ou instituicdo social.

Gomes (2011) fala que os artistas perceberam que as mudangas na Estrutura
de Sentimento causavam novos modos de expressdo e trouxeram essa para suas
obras, porém muitas ideias encontraram resisténcia. Essa teoria fez com que
Williams compreendesse a vida sociocultural do seu tempo e também fez com que
esse estudo fosse valido nos dias atuais. “Na construgao conceitual do materialismo
cultural cabe ressaltar ainda a nocdo de estrutura de sentimento, que vem se
constituindo em operador analitico de diversas pesquisas na area da comunicagao”
(MORAES, 2014, p. 238).

Williams (1979) utiliza trés categorias para explicar os processos culturais:
dominante, residual e emergente. O dominante € um modo de pensar que
predomina na sociedade, o residual seria formado no passado mais ainda seria ativo
no processo cultural, esse ja foi dominante um dia, o elemento emergente sdo 0s

novos significados e valores que estdo sendo criados, que podem ser dominantes
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um dia ou ndo, na medida em gque, concomitantemente a existéncia de uma cultura
dominante existe outra cultura, elas coexistem.

Nesse contexto, Williams (1979) argumenta: “Nenhum modo de producéo e
portanto nenhuma ordem social dominante e portanto nenhuma cultura dominante,
nunca, na realidade, inclui ou esgota toda a pratica humana, toda a energia humana
e toda a intengdo humana” Williams (1979, p. 128). Quando refletimos sobre esses
aspectos, fica claro o fato de que a vida cotidiana, ndo se esgota nos aspectos
institucionais e regulatérios das praticas sociais, mas estas sdo fundamentais para
entender o modo com que os individuos realizam suas préprias acées nos grupos
sociais a que pertencem.

Segundo Gomes (2011), Williams também percebeu que a classe
trabalhadora teria produzido um modo de vida, criativo, sendo um erro dizer que a
cultura contemporanea € apenas reflexo da cultura burguesa, por que sdo modos
distintos de vida, foi desmistificado que poucos teriam acesso a cultura ja que ela é
de todos: “Uma cultura sdo os sentidos comuns, o produto da experiéncia pessoal e
social inteiramente comprometida de um homem” (Williams, 1989, apud Gomes,
2011, p. 34).

Williams (2011) também falou sobre os crescentes sistemas de comunicagéao,
gue divulgam noticias, mostram opinido e s&o caracteristica das sociedades
modernas. “Contudo, eles ndo sdo apenas formas, mas meios de producdo, uma
vez que a comunicacao e 0s seus meios materiais sdo intrinsecos a todas as formas
distintamente humanas de trabalho e de organizacdo social, constituindo-se assim
em elementos indispensaveis tanto para as forcas produtivas quanto para relacdes
sociais de producao” (WILLIAMS, 2011, p. 69).

De maneira geral, Williams mostrou que o materialismo e a vida cultural s&o
proximas, pois ampliou o termo de cultura de forma integral na vida, elevando essa a
um papel social, mostrando que os bens culturais resultam de meios de producao,
gue envolvem relacdes sociais sempre complexas, em que os individuos negociam
de diferentes maneiras as posi¢coes que tomam nos terrenos sociais pelos quais

transitam.

1.2 A IndUstria Criativa
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O termo Industria Criativa surgiu para problematizar a questédo das producdes
culturais, com perspectivas que visavam aprofundar a ideia de industria cultural
produzida pela Escola de Frankfurt. Utilizaremos o termo para designar as atividades
culturais produzidas no mercado.

No século XX, no Brasil, o governo federal foi um dos grandes responsaveis
por executar diversas politicas publicas culturais. Santos (2009) compara a gestao
dos governos com o passar do tempo em relacdo a producdo cultural, diz que o
movimento modernista foi um marco para o Brasil por atualizar o pais sobre a cultura
e 0S movimentos culturais e que na Gestdo de Vargas (1930-1940), ocorreu a
institucionalizacdo da administracdo cultural da modernidade e que durante a
ditadura militar (1955-1964), houve crescimento no mecenato privado, foram criadas
instituicbes artisticas, ja& no governo do presidente Juscelino Kubitschek houveram
movimentos populares; Nos anos 40 a sociedade brasileira se consolidou como
urbana-industrial, também chamada de sociedade de massa, nesse contexto entra a
televisdo, o cinema e o0 marketing, nos anos 50 houve um aumento de
empreendimento cultural na &rea empresarial, assim como maiores investimentos na
propaganda; A partir da década de 70 o Estado se renovou e criou leis de incentivo
para que 0s empresarios pudessem investir na cultura, devido a crise econémica e
aos recursos escassos, foram criados os incentivos fiscais, que tinham a meta de
mobilizar as empresas do setor privado, mostrando que o financiamento a cultura
poderia gerar um bom relacionamento com a sociedade.

Segundo Santos (2009), apos o periodo ditatorial e com a abertura politica, as
praticas culturas passaram a ser mais reconhecidas, enquanto importantes
elementos da constituicdo de nossa sociedade. Em termos institucionais, do governo
de Sarney a Itamar (1985 — 1994) foram iniciadas as agéncias culturais, sendo que
em 1985 foi criado o Ministério da Cultura. A Constituicdo de 1988 destacou o
conceito de cidadania cultural, a cultura passou a ser vista como um direito dos
cidadaos, dessa forma o Estado comecou a realizar politicas publicas para valorizar,
proteger o patrimonio cultural brasileiro.

Na década de 90 as producdes culturais deixaram de ser vistas apenas como
ligacéo entre arte e cultura, devido aos avangos das novas tecnologias, dessa forma,
a Industria Criativa comecou a ser relacionada com a criatividade, trabalho, riqueza,
surgindo a necessidade de criagdo de politicas publicas. No governo do Fernando

Henrique Cardoso (1995 — 2002), foi realizado um estimulo a integracao dos setores
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da producdo cultural com o mercado. No governo de Lula (2003-2010), houve
expressivos avangos nos investimentos de recursos financeiros e humanos em
varias areas que constituem as praticas culturais.

Vemos que desde o governo de Itamar Franco ha um processo de
recuperacdo da cultura, do qual cada vez mais essa esta sendo incluida nos projetos
politicos. Desse modo, a legislacdo brasileira, na contemporaneidade, afirmou o
papel central ao Estado na garantia de acesso a producdo e bens culturais, bem
como as formas de desenvolvimento, protecdo, amparo e incentivo das diversas
manifestacdes culturais, em uma pluralidade de ambitos e praticas.

A primeira Lei de Incentivo Fiscais a cultura, do Brasil, foi uma Lei Federal em
1986, conhecida como Lei Sarney, essa permitia a reducdo de 10 % do imposto de
renda das pessoas fisicas e 2 % das pessoas juridicas, logo foi retirada por ter
poucos critérios de avaliacdo. Atualmente o Brasil possui a Lei n° 8.313, de 1991, a
chamada Lei Rouanet e a Lei 8.685/93, a Lei de Audiovisual. Os incentivos fiscais e
o Fundo Nacional de Cultura sdo mecanismos do Programa Nacional de Apoio a
Cultura (Pronac). O Pronac tem como objetivos facilitar os meios de acesso a
cultura, estimular a regionalizacdo da producéo artistico-cultural brasileira, assim
como garantir sua diversidade.

Segundo o Ministério da Cultura, a Lei Rouanet estabelece procedimentos
para apresentacao, recebimento, analise, aprovacdo, execucdo, e prestacdo de
contas. Essa Lei tem possibilitado que pessoas e empresas utilizem parte do
Imposto de Renda em acgdes culturais, oferece beneficios fiscais sobre o valor do
incentivo sendo que os apoiadores fortalecem iniciativas culturais, é abatido 100"%
do valor incentivado até o limite de 4% Impostos de Renda pela Pessoa Juridica e
6% para a Pessoa Fisica. A proposta cultural pode ser para diversos segmentos,
como literatura, musica, artesanato, patriménio cultural, essa deve ser aprovada pelo
Ministério da Cultura (MinC).

Outro mecanismo da Lei Roaunet € o Fundo Nacional de Cultura (FNC), que
obtém recursos destinados exclusivamente para a execugdo de projetos e acgdes
culturais, com o recurso do FNC, o MinC pode oferecer prémios, apoiar a realizacao
de intercambios culturais, entre outras a¢cfes. Ja a Lei Audiovisual tem o objetivo de
investir na producdo de obras cinematograficas e audiovisuais e infra-estrutura de
producdo e exibicdo, também concede incentivos fiscais as Pessoas Fisicas e

Juridicas.
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Segundo Arruda (2003), a Lei Rouanet de incentivo a cultura foi um
importante suporte de financiamento, pois teve um maior numero de investimentos,
consolidando os investimentos em cultura. No Brasil também h& as leis estaduais e
municipais de incentivo a cultura, que variam de acordo com cada regido e devem
ser respeitadas. Santa Maria, situada no Estado do Rio Grande do Sul, por exemplo,
possui uma lei de incentivo a cultura na cidade, criada em 1999, chamada de LIC-
SM.

Segundo a Prefeitura de Santa Maria, a lei sana problemas com recursos
financeiros, possibilitando as empresas da cidade investirem em projetos culturais
através da renuncia fiscal de impostos através do IPTU (Imposto sobre a
Propriedade Predial e Territorial Urbana), ISSQN (Imposto sobre Servico de
Qualquer Natureza) e ITVBI (Imposto de Transmissao Intervivos de Bens Imoveis).
Além de leis de incentivo a cultura, o governo lanca editais para inscricbes de
projetos e premia aqueles que tem a melhor avaliagdo e também forma convénios,
repassando verbas para uma organizacao civil para essa realizar algum trabalho,
por acreditar no comprometimento dessa com o interesse coletivo.

Santos (2009) faz uma reflexdo sobre a histéria politica do Brasil e conclui
que foi principalmente o Estado que fez com que a cultura passasse a ter maior
representatividade para a nagdo, porém, a cultura sofreu processos que
proporcionaram continuidade e descontinuidade, sendo que essa foi usada muitas
vezes como instrumento para atingir unicamente as metas de um governo
especifico. “Ha uma vulnerabilidade de politicas constantemente sujeitas a
processos de descontinuidade, o que reforca a importancia da Administracao
Publica debater a questdo da cultura local, na busca de fortalecer as instituicbes e
criar diretrizes para a area cultural” (SANTOS, 2009, p. 15).

Brant (2002), afirma que as regras de funcionamento do mercado nao
condizem com as regras de gerenciamento da cultura, pois muitas politicas publicas
beneficiam apenas os interesses do mercado e que as leis de incentivo beneficiam,
na maioria das vezes, a poucos cidaddos. “E sabido que as leis de incentivo nunca
serao capazes de suprir, por si, a auséncia de uma politica cultural’ (Brant, 2002, p.
2).

Vemos que € necessario criar novas politicas culturais, do qual o governo
apoie atividades que realmente atinjam a populacdo, pois nem todos possuem

acesso as atividades culturais ofertadas e ha muito dinheiro publico envolvido
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nessas acdes e que precisam ser gastos de forma adequada. O governo faz bem
em incentivar acdes culturais, mas precisa incentivar a autonomia da populacgéo,
fazer com que haja mais trabalhos sociais na area cultural, que, de fato, mobilizem
mais as pessoas.

Exemplos da importancia das acdes culturais para o desenvolvimento social
podem ser citados, como: acbes da organizacdo Promove inclusdo social®, com o
programa de Arte-Educacéo, que busca trabalhar a formacao integral da crianca e
do jovem, oferecendo atividades como oficinas de teatro, danca, musica, entre
outros e com o Programa Feliz Idade, que visa atender as necessidades dos idosos,
oferecendo oficinas de artesanatos, croché, etc.; A organizacdo Visdo Mundial®, que
pede doacBes mensais dos contribuintes para oferecer atividades culturais para
criangas, adolescentes e jovens principalmente, como oficinas de capoeira e
cidadania, de arte e cultura, assim como para comprar material para grupos que
desenvolvem atividades culturais, acreditando que essas a¢0es sao importantes
para promover a convivéncia e sdo capazes de prevenir a violéncia, desenvolver a
autoestima das criancas, adolescentes e jovens; O Instituto Ling®, que construiu um
centro cultural em Porto Alegre, que oferece cursos que envolvem a cultura,
programagéo cultural, com o objetivo de contribuir para a transformacdo da
sociedade brasileira atraves de investimentos em educagéao.

E preciso destacar, ainda, o fato de que com as trocas de governo, proprias
dos regimes democraticos, muitos projetos acabam, pois cada gestdo possui um
plano, suas prioridades, uma visdo politica diferente. Muitas vezes ha a troca das
pessoas responsaveis pelos projetos, com isso, se busca mudar agbes que nao se
acham produtivas de acordo com as metas que se pretende alcancar ou as
modificam para aprimora-las. Porém, muitas vezes, com o intuito de mudar para ndo
deixar resquicios do governo anterior, bons projetos podem se perder em funcdo das
agendas politico-partidarias. H4 uma tendéncia dos partidos desejarem deixar a “sua
marca”, mostrar o que foi feito no seu tempo de governo. Com as producdes

culturais, esse jogo de poder ndo é diferente, € claro que esse processo é muito

2 Organizacdo que desenwolve o trabalho de inclusdo apoiado em uma linha de acio-sécio-educativa e
psicossocial com criancas, adolescentes e adultos, para promover melhoria na qualidade de vida, facilitar o
rocesso de inclusdo social e resgatar a cidadania.

Organizacdo que busca a transformagdo da sociedade por meio de mudancas das estruturas sociais,
especialmente criancas, adolescentes e jovens.

Instituto que visa contribuir para a transformacdo da sociedade brasileira através de investimentos em
educacao.
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mais complexo e leva em conta o0 contexto socioecondmico e cultural que
municipios, estados se encontram.

Segundo o Ministério da Cultura, a economia criativa € um setor estratégico e
dindmico, que possui ponto de vista econdmico e social, ao gerar trabalho e inclusao
social. O Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA) juntamente com o
Ministério da Cultura, desenvolveu um documento que aborda a Economia e a
Politica Cultural. Nesse documento o0 mercado é entendido ndo apenas um espaco
de trocas de mercadoria, mas é um lugar onde acontecem interacdes sociais e
simbdlicas, o consumo também possui relacdo com a cidadania com o direito ao
acesso a certos bens.

A economia da cultura seria o simbolo dos produtos culturais em forma de
bens, servicos, etc., consumir a produgéo cultural pode ser acessar a leituras, como
revistas e jornais; fonografia, como CDs; ir a espetaculo vivo e artes como circo e
teatro, entre outros. Esse documento também aborda o mecenato, que é um termo
gue relaciona a politica de financiamento publico com a cultura, coordenando
agentes estatais, privados e os produtores culturais. Os incentivos fiscais fazem
parte desse financiamento, que visam estimular a presenca de recursos privados em
segmentos estratégicos.

O mercado pode ser entendido através das relagcbes entre produto e
comprador, sendo que os interesses, desejo e necessidade criaram, dessa forma, a
cultura do consumo. No mercado de ac¢fes culturais, h4 o patrocinador, que é
considerado o incentivador cultural, esse apoia o0 artista visando uma imagem
favoravel, assim as empresas utilizam as estratégias de marketing. Outro integrante
€ o Estado, que se baseia nas leis de incentivo a cultura. Assim, a base econdmica
do mercado cultural seria o incentivador, que desenvolve a produgdao de bens
culturais, o Estado e também a iniciativa privada.

Politicas Culturais seriam intervencfes realizadas pelo Estado, instituicbes
civis e organizacbes privadas com a intencdo de satisfazer as necessidades
culturais da populagcdo, procurando defender a identidade de um povo, a
democratizacdo da cultura e promover a diversidade cultural. Segundo Diniz (2008),
a cultura passou a ser um tema muito comentado nos debates econdmicos pelo fato
de gerar empregos, desenvolver regides, turismo, promover politicas publicas, ser
usada como recreacdo, associar a imagem de empresas de forma positiva. “A

implantacdo de uma industria cultural modifica o padréo de relacionamento com a
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cultura, uma vez que definitivamente ela passa a ser concebida como um
investimento comercial” (ORTIZ, 2001, p. 144).

O Brasil vivenciou na ultima década um grande crescimento nas relacdes de
trabalho na area cultural. De acordo com o MinC e o Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), em 2010, as atividades culturais movimentaram cerca de 374
bilhbes de receita liquida, os servigos culturais obtiveram as maiores médias
salariais, o salario médio do profissional da cultura ultrapassou a média salarial dos
conjuntos das atividades da induUstria e em torno de 400 mil empresas e
organizacbes atuaram nas atividades culturais, ocupando 2,1 milhdes de pessoas.

A Cartilha de Gestédo Cultural, criado por Maria Helena Cunha (2013), fala
sobre as Conferéncias Nacionais da Cultura (CNC), que reune a sociedade civil e 0
governo para pensarem em politicas publicas da cultura no Brasil, sendo discutidas
guestdes como a identidade, producdo simbdlica, de gestdo, de afirmacdo da
diversidade cultural brasileira, entre outros. Esse documento diz que, no inicio do
século XXI, foi intensificado a discussao sobre a institucionalizacdo do setor cultural.
A partir de 2003, comegaram a ocorrer encontros do “Seminario Cultural", realizados
em muitos estados brasileiros com o objetivo de reunir a sociedade e o governo para
tracar as direcdes das politicas culturais do pais.

Essa Conferéncia foi iniciada em 2005, sendo a Ultima realizada em 2013,
esses encontros visam implementar o Sistema Nacional de Cultura em todo o pais,
segundo o cartilha, possuem um papel social que legitima o discurso democratico no
desenvolvimento de politicas publicas. Com isso, em 2011, foram planejadas as
acOes e estratégias e metas até 2020. Esse documento, em sua primeira verao,
funcionava através de um sistema de consulta publica, do qual mais de 600
contribuigcdes foram adicionadas as metas.

Um exemplo de acdo destinada a democratizacdo da cultura, foi a criacdo em
2012, pelo governo federal, do Vale Cultura, um cartdo magnético pré-pago, valido
em todo territério Nacional, no valor de 50,00, com crédito cumulativo e sem prazo
de validade. Esse cartdo oferecera acesso a shows, curso de artes, CDs, livros,
entre outros, a estimativa é oferecer o cartdo a 43 milhdes de brasileiros. O beneficio
podera ser oferecido por empresas que possuem vinculos empregaticios com o0s
seus funcionarios, que sigam as Leis do Trabalho (CLT) e que fizerem adesao ao

Programa Cultural do Trabalhador no Ministério da Cultura. O governo investira 25
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bilhdes de reais por ano, com o propésito de fazer com que haja mais acesso e
consumo aos bens e ao universo das praticas culturais.

Segundo o documento das metas do Plano Nacional de Cultural (PNC), feito
em 2012, o objetivo é fazer com que até 2020 a cultura no pais seja vista como
expressdo simbodlica, como o direito e cidadania; e campo potencial para o
desenvolvimento econémico, envolvendo o didlogo com os temas da diversidade
cultural, criacdo e divulgacéo, pesquisa e producdo de conhecimento, de espacos
culturais e patrimbnios, participacao social, entre outros.

As metas contam com 275 planos de acdes, dentre elas ha o aumento de
200% de pos-graduacéo e graduacao nas areas de conhecimentos relacionadas as
linguagens artisticas, patriménio cultural e outras areas da cultura, além de oferecer
equipamentos, laboratérios, alegando que o pais precisa aumentar a quantidade de
pesquisa na area da cultura. Mendonca defende a importancia dos estudos das

producdes culturais nas Universidades. Para o autor,

[...] ndo é exagero afirmar que o reconhecimento da necessidade de
sustentar um campo de ensino e pesquisa funciona como uma moeda de
troca importante nas sociedades. Ele cria poder simbdlico profissional,
destina recursos financeiros e sociais, para dar origem a um territério
comum que funciona como uma lente. Essa lente refrata todos os outros
conhecimentos que entram para uma funcdo e um conhecimento especifico.
E isso que faz com que uma &area de conhecimento exista (MENDONCA,
2012, p. 220).

O Ministério da Educacédo (MEC) e o Ministério da Cultura (MinC) publicaram
em outubro de 2014 o primeiro edital do programa “Mais Cultura nas Universidades”.
Esse programa tem o objetivo de criar Planos de Cultura nas universidades federais
e instituicbes federais de ensino tecnolégico e profissionalizante com execucéo
prevista até dois anos, visando o fortalecimento da cultura brasileira, enfatizando a
inclusdo social e o respeito a diversidade cultural. Serdo destinados 20 milhées de
reais para 0 apoio das atividades culturais, que devem contemplar: Educacao
Béasica; Arte, Comunicacdo; Cultura das Midias e Audiovisual, Arte e Culturas
Digitais; Diversidade Artistica e Cultural; Producdo e Difusdo das Artes e
Linguagens; Economia Criativa, Empreendedorismo Artistico e Inovacdo Cultural;
Arte e Cultura; Formacéo, Pesquisa, Extensdo e Inovacdo; e Memoria, Museus e
Patrimbnio Artistico Cultural.

Observamos que é necessario realizar mais pesquisas académicas na area

de producédo cultural, seja na elaboracdo de eventos, ou no plano sobre o
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desenvolvimento de projetos, entre outros. E importante compreender a producdo
cultural, tanto na universidade quanto nos demais setores da sociedade, pois essa
producdo promove a valorizacdo das culturais e o desenvolvimento social. Dessa
forma, destaca-se a importancia do acesso aos bens, praticas, obras, eventos,
espetaculos e demais atividades ligadas ao universo cultural, mas ndo apenas isso,
€ importante, também incentivar a autonomia dos sujeitos, a fim de produzirem
acOes culturais de seu interesse. Além disso, o incentivo de capacitacdo profissional
também é de fundamental importancia, na promocao da democratizacdo da cultura e

0 seu maior reconhecimento na vida de todos.
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2. 0 TRABALHO DO RELACOES PUBLICAS NO MERCADO CULTURAL

2.1 A Producéo Cultural

Vimos que as empresas possuem interesse em apoiar e patrocinar, projetos
culturais visando o fortalecimento de sua marca de forma estratégica, sendo uma
das maiores preocupacdes das organizagdes a imagem que essas passam para 0s
seus publicos. Nesse sentido, concorréncia é um fator preocupante, portanto, cada
vez mais ha competicdo e se investe em ac¢bes diferenciadas que visem conquistar
0s consumidores para ter a sua fidelidade. Segundo Arruda (2003) o Ministério da
Cultura visou sua politica no incentivo & captacdo de recursos no mercado e na
promocao das iniciativas ligadas ao marketing cultural. H4, também um crescimento
das iniciativas no ramo da criacdo e h4 um movimento de expansédo cultural.

Carvalho (2010) diz que o Marketing Cultural se originou do mecenato®, época
que o poder publico era responsavel pela cultura. Apés a Revolucao Industrial, o
mecenato comecou a ser utilizado pelas industrias. Depois da Primeira Guerra
Mundial, as empresas comecaram a realizar o patrocinio, organizando e financiando
bens e eventos culturais, sendo que no Brasil, houve um grande avanco na década
de 70, época que o mercado estava em expansdo. Ja na década de 80, a Lei Sarney
delegou a responsabilidade do Estado em patrocinar eventos culturais, sendo visto
como sindnimo de visibilidade. Segundo Cora e Lucas (2004), o marketing ndo é sé
aguele que visa atender o consumidor, mas ajuda a desenvolver a sociedade. Rubim

(2005) explica o que € marketing cultural:

o Marketing Cultural deve ser entendido como uma zona instavel de trocas,
nas quais se intercambiam recursos financeiros por producdo de imagens
publicas e valores, estes Ultimos iminentes ao produto cultural ou dele
derivados, como prestigio e legitimidade, que sdo repassados sob a forma
de qualidades agregadas para a construgcdo de uma imagem social (RUBIM,
2005, p. 2005).

®Termo gue significa apoio e patrocinio de atividades artisticas e culturais.
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Leocadio e Marchetti (2003) também definem o termo dizendo que o
marketing cultural seria um conjunto de recursos que visa atingir o consumidor
utilizando um produto/evento cultural para impactar positivamente a imagem de uma
empresa. De maneira geral, o marketing cultural seria uma estratégia que visa
promover, valorizar e defender a cultura e os bens simbdlicos de uma sociedade.
Segundo Corréa (2004), estd cada vez mais dificil atingir os consumidores dos
produtos e servicos oferecidos pelas empresas pelos meios de comunicagao
tradicionais e de conseguir ter um perfil definido devido a segmentacdo dos

mercados internos, assim, as a¢des culturais ajudam a posicionar uma marca:

Essa busca fez com que eventos e a¢bes de Marketing Cultural passasse a
ser visto quase como uma midia alternativa. Passaram a ser frequentes os
argumentos que apontavam a associacdo da marca das empresas e agoes
culturais como saida para a dificuldade enfrentada pelas corporagcdes no
sentido de demonstrar seu posicionamento e divulgar suas mensagens
(CORREA, 2004, p. 91).

Cora e Lucas (2004) confirmam essa ideia, ao dizer que o Marketing pode ser
utiizado como uma acdo de comunicacdo direta entre a empresa e seu publico.
“‘Através de exposicdes, shows ou teatros, os efeitos e sensagdes sentidos pelo
consumidor causam maior impacto do que de uma campanha de marketing
convencional, fortalecendo a marca e a imagem da empresa num unico evento”
(Coré e Lucas, 2004, p. 2). Segundo Brant (2002), a economia globalizada visa a
conquista do mercado e de seus clientes, dessa forma as marcas buscam criar

vinculos com as culturas locais:

Apesar dos avancos empreendidos por alguns casos bem-sucedidos, o
vinculo das empresas com a atividade cultural ainda é fragil, embrionério e
impulsionado muitas vezes apenas pelos beneficios das leis de incentivo a
cultura e ndo por sua capacidade de demonstrar um trabalho socialmente
responsavel, estabelecendo vinculos duradouros com a comunidade
atendida por essa acao (BRANT, 2002, p. 22).

Certamente a cultura oferece beneficios a uma marca, porém € necessario
fazer bons projetos, que visem o desenvolvimento humano, esse € um grande

desafio para as empresas, visar a responsabilidade social na area cultural. As leis de
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incentivo trouxeram responsabilidades, como incluséo, qualidade, renovacdo. Com
uma nova estrutura houve um amadurecimento dos profissionais que atuam na area
nas empresas, ha o desafio de mostrar diversos tipos de manifestacdes culturais,
ndo beneficiando apenas a marca ou os artistas, mas o publico que assiste.

Nesse sentido, foram criadas acdes comunitarias, a cultura foi sendo
desenvolvida, visando transformar realidades, alcancar publicos excluidos devido a
desigualdade social. Corréa (2004) defende a ideia dizendo que a as a¢des culturais
sao um direito das pessoas: “o direito a expressar suas visbes de mundo por meio
da arte e a ter acesso as expressdes artisticas de outros passa a ser visto como
fator ndo so de justica, mas também de transformacao social’ (Corréa, 2004, p. 127).

Os profissionais que atuam na &area cultural precisam fazer um bom
planejamento estratégico, conhecer a realidade do publico que querem atingir,
analisar o cenario da empresa, as questdes econdémicas, e ver se as acles culturais
irdo impactar a vida dos cidaddos, pois, no mercado atual, cada vez os clientes
exigem “atitude”, o que estimula a renovacdo das empresas. Dessa forma, a
empresa que consegue fazer bons projetos estimula a identificagdo com a marca e a
credibilidade dessa e demonstra, em acdes concretas, ter responsabilidade social.

Cora e Lucas (2004) associam o marketing cultural a responsabilidade social:

E importante destacar que o marketing cultural, entéo, n&o se revela em um
gasto, mas sim, num investimento, uma vez que a empresa que adota essa
estratégia tem a sua imagem institucional associada a responsabilidade
social, mostrando-se uma organizagdo preocupada com a sociedade que
apdia a construcdo de uma nova mentalidade com base na educacéo e
cidadania através das artes (CORA; LUCAS, 2004, p. 2).

Uma empresa tende a investir quando ela mostra a base no lucro real que
possua imposto de renda a pagar. Algumas dessas criam um gerenciamento para as
acOes culturais, criam calendario, editais, analisam propostas e oferecem prémios
aos melhores projetos culturais. Podem financiar projetos de pessoas fisicas que
trabalhem na area cultural, de pessoas juridicas ou sem fins lucrativos. O patrocinio
acontece quando uma empresa busca atingir um publico por meio de divulgacdes
gue expressem suas acles institucionais, ja 0 apoio é um tipo de patrocinio, mas

que, em certo sentido, ndo envolve transmissao de valores.
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Séo exemplos de empresas que financiam projetos que envolvem atividades
culturais: o BNDES?®, que apoia projetos de revitalizacdo de patriménio histérico, que
preservem acervos, seleciona projetos publicos cinematograficos para apoiar a
producdo de filmes, entre outros; a PETROBRAS’, que faz a selecdo de projetos
publicos culturais, que norteiam: preservacdo e memoria das artes do Brasil,
projetos que produzam e difundam os segmentos culturais e que oferecam a
democratizacdo do acesso a cultura, que integram a arte e cultura a educacédo. A
empresa busca atingir todas as etapas da cadeia produtiva da economia da cultura,
e também articular as politicas publicas do setor, visando atender as demandas dos
agentes culturais.

Segundo Leocadio e Marchetti (2003), as empresas acreditam ser dificil
mensurar os resultados do patrocinio cultural ou mecenato, observam que essas se
identificam mais com a familiaridade que os decisores possuem com as
manifestacdes culturais, ou seja, aqueles que apresentaram projetos com objetivos
estratégicos tendo base no conceito da empresa e a opinido do consumidor
obtiveram mais aprovacéao.

Um exemplo de producdo de projetos é a da Votorantim, empresa brasileira
que trabalha com diferentes segmentos como cimentos, metais, agroindustria, que
possui um Manual de Apoio a Elaboracdo de Projetos, criado em 2008, visando a
democratizacdo da cultura. Esse manual diz que um projeto cultural comeca
identificando a demanda, a partir delas é realizado um plano de acdo, sugerido
dividir esse plano para cada etapa do trabalho, bem como ter questoes especificas.
Assim, € indicado colocar na seguinte ordem: titulo, descricdo e justificativa,
objetivos, metas, metodologia, cronograma, orcamento e mensuracdo de resultados.

Dessa forma, para existir um projeto sustentavel o documento diz que é
preciso ter posicionamento, definir propostas claras, os detalhes devem ser
planejados para que ndo haja falhas, € necessario fazer com que o publico conheca
0 projeto, ter um numero de pessoas na equipe suficiente para atender as demandas
e ter um recurso econdmico detalhado para ver os recursos disponiveis. Carvalho

(2010) reforca o cuidado que se deve ter ao planejar e executar uma acgao cultural:

6 . . A+ . e
; Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES), empresa publica federal.

Petr6leo Brasileiro S.A. € uma empresa que opera, no segmento de energia, principalmente nas areas de
exploragédo, producao, refino, comercializacao e transporte de petrdleo, gas natural e seus derivados.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Energia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Petr%C3%B3leo
http://pt.wikipedia.org/wiki/G%C3%A1s_natural
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E importante que exista uma relag&o de conformidade entre a acdo cultural
realizada e a marca patrocinadora, sua identidade, sua imagem e seu
posicionamento, para que o consumidor perceba a comunicagcdo que esta
sendo realizada. O planejamento e a execugdo do evento cultural devem
ser altamente competentes, para que nao ocorra nenhuma situacdo que
desabone a marca (CARVALHO, 2010, p. 99).

O mercado cultural € um mercado promissor, mas que exige um olhar
estratégico. A gestao cultural surgiu com as transformacdes do campo da cultura,
essa busca transformar realidades, realizar desafios para a sociedade. O produtor
cultural é destinado a fazer planejamento, editais, criar mecanismos de incentivos,
obter recursos, executar, difundir projetos culturais e avalia-los, o profissional
também € responsavel por intermediar a relacdo dos artistas com os empresarios
patrocinadores, governo, publico consumidor.

O gestor cultural, por sua vez, é o profissional que também media os
relacionamentos, entre os artistas, o0 mercado e o governo, além disso, realiza novas
pesquisas para 0 mercado cultural, preserva o patriménio cultural, aproxima o
publico do produto cultural e estimula a participacdo da comunidade.

Esses profissionais podem produzir espetaculos, eventos culturais, producdes
fonograficas, turnés, entre outros. Cunha (2006) fala que os profissionais que atuam
na area cultural sdo reconhecidos dentro do campo da cultura devido ao processo
de complexificagdo do mercado cultural mundial e local que ocorrem desde a
década de 80 e define o que sdo esses: “Trata-se, portanto, de um profissional da
cultura com especificidades no campo de atuacéo e de inter-relacdo com as demais
areas artisticas e técnicas, caracteristica fundamental para a construcao do percurso
profissional” (CUNHA, 2006, p. 79).

De acordo com Rubim (2005), o trabalho na area cultural esta associado a
varios profissionais. A criacdo cultural estaria relacionada a intelectuais, cientistas,
artistas, sendo divulgada por educadores e profissionais de comunicacdo. Ja
arquitetos, musedlogos, arquivistas, etc., seriam responsaveis pela preservacao da
cultura, sendo que a gestéo cultural precisa de economistas, administradores, etc. A
autora acredita que a organizagdo da cultura necessita de profissionais
especializados, como produtor, promotor, jA que a cultura seria uma atividade,
pratica social humana, que também precisa de organizacéao.

Rubim (2005) também diz que a organizacdo da producdo da cultura é

dividida em trés fases: pré-producdo, producdo e pos producdo. A fase da pré-
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producéo seria aquela que envolve todas as atividades de preparagcao para executar
um projeto, a producdo seria 0 momento de execugcdo, sendo considerada a mais
complexa, e por ultimo, a pos-producado seria aquela que finaliza a obra ou evento
cultural. Cunha (2006), diz que o profissional que atua com cultura deve ser capaz
de materializar e dinamizar no ambito local, regional e nacional, as praticas que
fazem parte de uma comunidade.

Vemos que os profissionais que atuam na area cultural estdo ganhando mais
espaco no mercado e gque esses possuem muitas responsabilidades para poder
consolidar a area, esses precisam possuir habilidades de empreendedores, como
persisténcia, criatividade, lideranca, visao estratégica, saber gerir projetos, saber se
adequar a mudancas, ter conhecimento sobre as leis de incentivo a cultura, ter
conhecimento basico de administracdo, conhecimento politico e social, etc. Além
disso, precisam alinhar o0s interesses governamentais, com 0s interesses da
sociedade e do mercado, sempre de forma ética, precisam compreender a

complexidade que envolve a cultura e as suas transformacoes.

2.2 O Profissional de Rela¢gfes Publicas

O mercado cultural € um novo campo de trabalho para o relacdes publicas,
gue € o profissional responsavel por criar estratégias de comunicacdo para manter o
relacionamento com os publicos de uma empresa, trabalhando com os meios de
comunicagao para ouvi-los e para divulgar a missao, visao, agoes, etc., utilizando a
melhor linguagem possivel para promover uma comunicacdo eficaz de uma
organizacao. Atualmente as redes sociais estdo sendo muito utilizadas para esse
fim. Segundo Peruzzo (1986), sdo considerados publicos os grupos ligados de forma
direta ou indireta as instituicdes, sendo um alvo do profissional de relagBes publicas,
uma vez que “a atividade de Relacdes Publicas se realiza junto a publicos”
(PERUZZO, 1986, p.40).

O profissional faz pesquisas de opinido publica, planeja e desenvolve acdes e
estratégias dentro de uma empresa, como organizacdo de eventos, projetos sociais,
culturais, entre outros, que envolvem a comunidade, visando mostrar uma boa
imagem da organizagdo com transparéncia, inclusive esse profissional pode realizar

assessoria de imprensa, divulgando acdes realizadas para a imprensa. O relaces
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publicas também é responsavel por desenvolver um melhor relacionamento entre os
funcionarios de um empresa, criando canais de comunicacdo para manté-los
informados sobre o que ocorre no trabalho, como por exemplo, utilizar um mural
para deixar recados, também desenvolve eventos internos a fim de comemorar
datas especiais e datas comemorativas, promovendo a valorizacdo do funcionario e
a integracdo com os demais colegas, visando proporcionar um bom ambiente de
trabalho.

Segundo o Cédigo de Etica dos profissionais de relagdes publicas, estes
devem se esforcar para criar estruturas e canais de comunicagcao que favorecam o
dialogo e a livre circulagédo de informacdes. Carvalho (2010) conceitua o profissional
de RP: “O profissional de relacbes publicas é responsavel por planejar e executar
atividades comunicacionais que estabelecam e mantenham a compreensao mautua
entre organizacdo e seus publicos de interesse” (CARVALHO, 2010, p.98).

Kunsch (1997) diz que uma das principais responsabilidades do relacdes
publicas é cuidar da comunicacdo institucional. Porém, a participacdo desse
profissional ndo se limita apenas em empresas, ele pode trabalhar para o governo,
organizacdes do 3° setor, politicos, celebridades, entre outros. Kunsch (1997) fala
sobre as caracteristicas de quatro modelo de relagcdes publicas elaboradas por
Gruning e Hant: o primeiro modelo é o de imprensa/propaganda, do qual visa
publicar noticias sobre a organizacdo para chamar a atencdo da midia, sendo uma
comunicacdo sem trocas de informacdo; O segundo modelo é jornalistico, o de
informacdo pdublica, que divulga informacdes objetivas para a midia em geral e
meios especificos; o terceiro modelo é o assimétrico de duas maos, que utiliza
pesquisas para desenvolver mensagens persuasivas, visando somente o interesse
da organizacéo; O quarto e Ultimo modelo é o simétrico de duas maos, que busca o
interesse da organizacdo e dos publicos, baseado em pesquisas, utilizando a
comunicagao para resolver conflitos e promover um melhor entendimento entre
esses, sendo esse modelo o mais moderno da area, definindo as Relacdes Publicas

excelentes. Baldissera (2001) confirma essa ideia:

[...] afirma-se que as relagdes publicas estdo suportadas e materializam um
jogo que compreende regras e estratégias que procuram, por um lado,
conhecer a construgéo cognitiva dos publicos, seus desejos, valores, regras
e padrbes e, por outro, deswvelar as convengdes, a filosofia e as politicas
empresariais para, ao fim, estrategicamente, aproximar publicos e empresa



28

num complexo processo de construgdo organizacional que procura culminar
em ganhos mutuos (BALDISSERA, 2001, p. 9).

Atualmente, o profissional de relac6es publicas esta se dirigindo para acdes
de responsabilidade social e para area cultural por ter varias competéncias que se
pede nessas areas de trabalho como foi dito, como o desenvolvimento da
comunicagcdo com 0s publicos buscando o dialogo e compreensdo mutua entre
esses e a organizacdo, promovendo a integracdo, assim como desenvolvimento
relacionamento com a midia, realizando planejamentos estratégicos, e 0S
executando, gerenciando crises, cuidando da imagem organizacional, aproximando
a sociedade.

O termo “responsabilidade social”’ € algo complexo. Em relacdo as empresas,
entendemos como acgdes realizadas de forma voluntaria que buscam desenvolver
uma sociedade mais justa e um meio ambiente mais limpo. O mercado cultural
torna-se cada vez mais promissor pelo fato das produgdes culturais possuirem
importancia social e cultural, pelas empresas valorizarem mais a sua imagem
institucional, o relac6es publicas pode atuar nessa area sendo o intermediario
cultural entre artista, publico, estado e empresario, quanto a um profissional que
utiliza a cultura visando o bem estar de uma imagem institucional.

Carvalho (2010) destaca a importancia do patrocinio do marketing cultural ser
parte de um conjunto de acles éticas e coerentes que visem uma comunicacao

efetiva:

Para que a atividade de patrocinio do marketing cultural seja representativa
das relacBes publicas institucionais, a empresa deve possuir uma
comunicacdo direta com o publico-alvo, respeitando sua segmentacdo e
identidade; se tornar referéncia como boa empresa para se trabalhar, pois a
imagem s6 se consolida a partir de uma identidade coerente; manter
relacdes com a comunidade, uma vez que a responsabilidade social e a
sustentabilidade sé@o valores intrinsecos ao século XXI; e trabalhar em prol
da marca, buscando a integracdo das atividades comunicacionais [...]
(CARVALHO, 2010, p. 99).

Porém, o mercado ainda pouco reconhece o papel do relagdes p Ublicas como
agente social desse meio, muitas vezes apenas reconhecem o trabalho dos
profissionais do marketing. De acordo com Fortes e Toledo (1989), as empresas

precisam se relacionar com varios grupos, o marketing estaria mais relacionado com

a comunicacao persuasiva e informativa dos produtos e servicos oferecidos pelas
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empresas, ja as relacbes publicas apoiaria as iniciativas desenvolvidas pelas
organizacdes ndo sé externamente, como internamente, sendo que essa estaria
sendo prejudicada pela visdo de que ndo contribui diretamente para o lucro da
empresa.

Kunsch (1997) confirma essa ideia: “[os] Relacdes Publicas perderam espaco
para o marketing e areas afins da comunicagdo social porque ndo souberam se
apresentar como um valor econdmico” (KUNSCH, 1997, p.122). Assim, a autora
afirma que os relagBes publicas precisam ter, em seu ensino profissional, uma base
forte em administracdo e em marketing para se qualificar no mercado. Carvalho

(2010) compartilha dessa ideia:

O profissional de relagdes publicas, por possuir uma formacao humanistica
com caracteristicas administrativas, se adequa ao perfil do profissional
desejado pelo mercado para esse campo de atuacédo, pois ele conhece bem
o tripé envolvido na atividade de marketing cultural: conhece os publicos de
interesse; entende a empresa patrocinadora; e compreende a organiza¢do
cultural. A opgéo pelo investimento em marketing cultural como atividade de
relacdes publicas institucionais se mostra bastante acertada ao colocarmos
em perspectiva todos os beneficios decorrentes: relacionamento dirigido
com publicos de interesse; objetivos especificos de comunicacao;
adequacdo entre marca e projeto cultural patrocinado; e beneficios
decorrentes do patrocinio (CARVALHO, 2010, p. 10).

Acreditamos que ambas as funcBes desses profissionais devem ser feitas de
maneira estratégica e que as duas sdo importantes para as organizacdes
contemporaneas, ja que é um grande desafio para as empresas equilibrar o lucro, a
satisfacdo de seus clientes e o bem-estar social, sendo importante ambas terem
conhecimento da outra. Fortes e Toledo (1989) acreditam nessa ideia ao dizer que
as relacdes publicas e o marketing sdo convergentes, pois sdo baseados no
atendimento das necessidades dos clientes e da sociedade, funcionando bem de

forma integrada:

As organizagGes interessadas em desenvolver Relagdes Publicas e
Marketing de forma integrada dentro de suas dimensdes filoséficas podem
igualmente alcancar seus objetivos empresariais com responsabilidade
social, pois passam a integrar a organizacdo na sociedade, ao cumprirem
varios papéis sociais, produzindo utilidades para os consumidores,
atendendo os diversos publicos (Fortes e Toledo, 1989, p. 3).
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Percebemos que por mais que haja um aumento de incentivos fiscais, a area
cultural necessita de mais profissionais capacitados, que devem entender de
relacdes publicas e de marketing, planejamento estratégico de comunicacdo, assim
como estudar sobre a cultura e sociedade, bem como demais temas pertinentes
para a analise dos temas sociais que estardo em voga no campo de sua atuacao
profissional. Além disso, os profissionais que atuam na area necessitam realizar
acdes éticas e com transparéncia, visando criar e divulgar ac¢des culturais com

qualidade e comprometimento social.

2.3 A organizagao de eventos

Uma universidade pode ser entendida como uma instituicdo que ensina e
forma profissionais de nivel superior, envolvendo atividades de ensino, pesquisa e
extensdo. As universidades, como outras instituicdes, se preocupam também com a
sua imagem, refletindo como os estudantes, professores, servidores, funcionario e
comunidade, a enxergam e a vivenciam. Por isso, 0s profissionais de comunicagao
que trabalham na instituicdo estudam e planejam formas de comunicacéo
estratégica para construir uma imagem positiva, buscando reconhecimento de seus
publicos e proporcionando canais que promovam a interacdo, bem como
solucionando problemas de natureza comunicacional que possam vir a existir.

Dessa forma, comunicam e interagem com 0s publicos envolvidos, visando
ndo apenas a visibilidade midiatica, mas o pleno desenvolvimento das estratégias
comunicacionais fundamentais para o desenvolvimento da instituicdo. Barichello e
Scheid (2009), dizem que, na contemporaneidade, ha uma busca pela legitimacéo
das instituicbes por meio da visibilidade midiatica, sendo a midia mais que um
dispositivo técnico, um fluxo comunicacional integrado a um dispositivo. As autoras

explicam esse processo:

No seu desenvolvimento, o homem diversificou as maneiras de
comunicar e se relacionar, desenvolveu tecnologias, como a propria
linguagem, que possibilitam novas formas de comunicar-se e relacionar-
se com o mundo e com os outros individuos. Depois das
transformagcfes na comunicacdo trazidas pela escrita, pelo
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desenvolvimento da tipografia e da imprensa, pelos meios eletrénicos
de comunicagdo, Vivemos agora as possibilidades comunicativas
proporcionadas pelo uso da Internet e dos meios digitais
(BARICHELLO; SCHEID, 2009, p. 6).

Devido aos novos dispositivos tecnolégicos, a comunicacdo foi sendo
aprimorada. A medida que antes havia o radio e a televisio que emitiam
informacBes, com a internet e suas redes sociais, além de poder ser divulgado
servicos, produtos, noticias sobre uma organizacdo, as pessoas podem também
interagir demonstrando a sua opinido, propondo acdes e conteudos, avaliando, entre
outras acoes.

No universo online, ha a possibilidade de receber um feedback para saber o
que pode ser melhorado em uma organizacdo, sG que € preciso que se tenha muito
cuidado ao fazer publicacbes nas redes sociais, pois qualquer falha pode ser
mostrada ha um grande numero de pessoas, em pouco tempo. Recuero (2009)
confirma essa ideia ao dizer que 0s atores sdo as pessoas envolvidas na rede e que
entender como esses constroem 0s espacos de expressao € essencial para
compreender como as conexdes se estabelecem, sendo que, no ciberespaco,
devido a auséncia das rela¢ces face a face, as pessoas sao julgadas e percebidas,
muitas vezes, pelas suas palavras.

A autora também afirma que nas redes sociais 0s atores estdo mais
conectados e dessa forma, ha um aumento de visibilidade dos “nés”, ou seja,
relacdes, e quanto mais conectado a esses nds, maior seria a chance de receber
mais informacdes. A autora chama de atores as pessoas que se conectam na
internet pelo fato dessas poderem expressar 0 que pensam, por participarem, ser
atuantes, algo que pouco ocorria no passado, se pensarmos nas relacdes entre
produtores e consumidores, como nho caso da televisdo, ou mesmo, em certo
sentido, do radio. Observamos que sites e redes sociais ajudam os atores a
coordenar grupos e que as organizacfes podem criar estratégias para aumentar a
sua visibilidade e consequentemente aumentar a sua reputacdo. Barichello e Scheid

(2009) reforcam essa ideia:

Observamos que a emergéncia de novos espacos de interacao, possiveis
pelos desenvolvimentos tecnoldgicos, como blogs, home pages e sites de
relacionamento, por exemplo, ampliam as possibilidades de resposta
desses sujeitos. Eles usam esses nows espacos de \sibilidade para
colocar em debate questbes de seu interesse, as quais, com frequéncia,
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dizem respeito a sua relagdo com as instituicbes (BARICHELLO; SCHEID,
2009, p. 5).

Nesse sentido, a organizacédo de eventos pode ajudar na visibilidade de uma
organizacao, sendo uma acdo estratégica de um planejamento, uma comunicacao
dirigida que visa a divulgacdo da organizacdo e investe no relacionamento com o0s
seus publicos, uma vez que mostra que a instituicAo busca propdsitos, apoia
iniciativas e retine as pessoas. Segundo Matias (2004) a estratégia de comunicacao
busca definir e adequar os meios e mensagens a serem utilizados para informar,
motivar e sensibilizar o publico-alvo. Um evento é um acontecimento, uma reunido
gue possui um objetivo, seja social, cultural, empresarial, ha diversos tipos, como
conferéncia, congresso, debate, almogo.

Segundo Allen et al (2003) desde o inicio os seres humanos encontram
formas de marcar eventos importantes em suas trajetorias, como por exemplo, a
mudanca das estacoes, as fases da lua, entre outros fenbmenos. Para os autores,
‘tanto de forma particular quanto em publico, as pessoas sentem necessidade de
marcar ocasides importantes de suas vidas e de festejar os principais momentos”
(ALLEN, et al, 2003, p. 4).

Matias (2010) relaciona a origem dos eventos aos deslocamentos do homem,
do qual as pessoas se reuniam para tratar os interesses de todos, essas ac¢les
foram verificadas desde a civilizagdo antiga. “Os eventos sdo acontecimentos que
possuem suas origens na Antiguidade e que atravessaram diversos periodos da
historia da civilizagcdo humana, atingindo os dias atuais” (MATIAS, 2010, p. 4).

De acordo com Matias (2010), o primeiro evento reconhecido foi o primeiro
Jogos Olimpicos na era antiga, em 776 a.C, sendo que na idade média
predominaram os eventos de cunho religiosos e comerciais. Com a Revolucdo
Industrial, surgiram os eventos cientificos e técnicos. No Brasil, segundo Matias
(2010), a organizacdo de eventos surgiu com a organizacao das feiras livres, do qual
0s comerciantes vendiam os seus produtos, ndo muito diferente da idade média,
sendo o primeiro acontecimento registrado e realizado em um local apropriado, um
baile de carnaval, realizado em 1849. A autora diz que em 1950 houve a expanséo
do setor de eventos, surgindo as primeiras entidades especializadas. Matias (2010)

destaca a importancia do surgimento do automoével e dos transportes aéreos, que
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facilitaram a troca de bens e servicos no mundo, encurtando distancias e otimizando
melhor o tempo.

Matias (2004), afirma que um evento € uma atividade econémica e social que
surgiu praticamente com a civilizagdo humana, que acompanha a sua trajetoria,
adquirindo caracteristicas de acordo com cada periodo da histéria, sendo
atualmente uma atividade de fonte econémica que gera beneficios sociais. Para um
evento ser realizado é necessario realizar um bom planejamento incluindo todos os
detalhes possiveis, como data, local, transporte, estacionamento, equipe,
alimentacdo, seguranca, limpeza, entre outros. De acordo com seu objetivo, &
necessario ver se 0s recursos disponiveis serdo suficientes para promover o evento,
se o0 tempo sera suficiente, etc. e sempre ter um segundo plano caso o primeiro
falhe, afinal deve se prezar por qualidade. Essa acdo faz parte do pré-evento, tudo
deve estar encaminhado até o dia do evento e apds esse ocorrer € necessario
avalia-lo, sendo parte do pés-evento essa acgao.

Nao existe formacdo especifica para produtores de eventos, porém ha
profissionais que estudam mais essa area, como o relagBes publicas. Quem atua
com eventos deve saber fazer planejamento, deve saber realizar cerimoniais e
protocolos, saber sobre as documentacdes necessarias para produzir, organizar,
supervisionar, promover, entre Outros.

Nas universidades, o objetivo de realizar eventos ndo é diferente, muitos
eventos fomentam aprendizados, integracdo com os publicos, valorizando a imagem
da instituicdo. Os professores de relacdes publicas e demais areas, muitas vezes
ajudam a organizar eventos por ter conhecimento sobre o assunto, dessa forma
ensinam seus alunos a também prestarem esse servico.

Um exemplo é a Disciplina de Gestdo de Eventos ofertada pelo curso de
Relacdes Publicas na Universidade Federal de Santa Maria, que busca oferecer
conhecimento tedrico-pratico das principais técnicas de planejamento, organizacéo,
divulgacéo e avaliacdo de eventos, assim como entender e praticar as normas de
cerimonial e protocolo, compreendendo essas acdes como estratégias de
aproximacdo da organizacdo com seus publicos e como promotora da imagem
institucional. Essa disciplina possui seis unidades em sua ementa: Evento como
instrumento de comunicacdo e Relacdes Publicas, que aborda a origem e histdria
dos eventos bem como sua conceituacdo; FuncBes basicas do gestor, que fala

sobre planejamento e metodologias; Organizacdo de eventos, que aborda eventos
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publicos e empresariais; Assessoria de Comunicacdo para eventos, que envolve os
cursos de Jornalismo, Publicidade e Propaganda e Relagbes Publicas;
Correspondéncia oficial e empresarial, que fala sobre os pronomes de tratamentos,
correspondéncia impressa, eletrdnica e digital e por ultimo; Execugéo e avaliacdo de
eventos do qual se elabora um relatorio técnico e andalise do clipping. Como
bibliografia basica tem os autores: Allen, Jhonny et all; Azzolin, Maria Lizabéte Terra,
Duarte, Jorge e Matias, Marlene.

Entrevistamos o professor ministrante da Disciplina citada, o Professor Doutor
Flavi Ferrera Lisbda Filho, via e-mail, em novembro de 2014 para saber mais
informagbes sobre essa Disciplina. Perguntamos ao professor a respeito da
importancia da Disciplina de Gestdo de Eventos no curriculo académico do Curso de
Relacbes Publicas. Ele respondeu que a disciplina tem como propdésito contribuir
para a formacao profissional do relacées publicas, preparando o aluno para atuar na
area de eventos, em todas as suas etapas de organizacdo. Em sua fala: “A ideia é
de pensar o evento sob a 6tica da gestao, tratando suas etapas a partir das l6gicas
do processo administrativo, como planejamento, organizacdo, coordenagdo e
controle/avaliagao”.

Ao perguntar sobre os maiores desafios enfrentados no ensino da disciplina,
ao relacionar o mercado financeiro e relagbes capitalistas com questbes ligadas a
ética e responsabilidade social, o professor respondeu que o maior desafio é fazer
com o0 que o académico perceba que o evento estd muito além de uma atividade
burocratica ou operacional, pois os eventos devem ser vistos de forma estratégica
tanto por parte de quem os realiza tanto pelos que o financiam. Flavi Lisboa diz que
0 evento deve realizar as metas de uma organizacao, independente dela ter ou ndo
fins lucrativos e que a ética e a preocupacdo social devem guiar a conduta do
profissional, pautando a seguinte relacdo: “As relacbes capitalistas e mercado
financeiro ndo séo excludentes da ética e da responsabilidade social”.

Na pergunta que aborda como tema as preocupacdes sociais que a disciplina
trabalha, o professor respondeu que a disciplina ndo especifica questbes sociais,
culturais ou educacionais, mas que é feito um esforco para que o aluno possua uma
visdo social na organizacdo de eventos: “Faz-se um esforco para que a partir do
conhecimento de algumas metodologias, métodos e técnicas o profissional possa
organizar qualquer tipo de evento e agregar aos seus indicadores avaliativos

preocupacoes de diversas ordens, inclusive as sociais”.
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Também perguntamos para o professor qual € a relacao da disciplina com as
praticas exercidas no mercado de trabalho. Ele respondeu que a disciplina € 50%
pratica, sendo “inevitavel estarmos conectados com o que se passa nho mercado de
trabalho, no dia a dia do profissional. Contudo, como se tratam de académicos dos
semestres iniciais e sendo esta uma das primeiras disciplinas de formacéo
especifica, as atividades realizadas, embora praticas, ficam restritas ao ambito da
Universidade para que possa funcionar como um laboratério, em que 0s acertos sao
enaltecidos e os erros/equivocos mais facilmente corrigidos”.

Finalizando a entrevista perguntamos ao professor quais sdo 0s principios
que norteiam a disciplina, ele respondeu que sao a responsabilidade; o
comprometimento e o trabalho em equipe.

Vemos que programas de extensdo, acdes culturais, eventos, entre outros,
ajudam as universidades a alcancarem algumas de suas metas, por exemplo,
Segundo o Plano de Desenvolvimento Institucional da Universidade Federal de
Santa Maria (UFSM) 8, elaborado em 2011 e feito para até 2015, a UFSM tem como
um de seus objetivos fomentar o desenvolvimento filosofico, literério, artistico,
incentivar a criacdo cultural e desenvolver um pensamento reflexivo, oferecer
abertura a participacao da populacdo, divulgar conhecimentos culturais, cientificos e
técnicos que constituem patriménio da humanidade, tendo como eixos norteadores
insercdo social, valorizacdo das pessoas, envolvendo objetivos estratégicos que
visam a relacdo com a sociedade e aprendizado organizacional.

Como a andlise trata-se de um Estudo de Caso, de um evento realizado
nessa instituicdo, em especffico, é fundamental apresentar um pequenos resgate de
sua histéria. A Universidade Federal de Santa Maria foi a primeira universidade
federal criada no interior do pais. Foi fundada pelo Prof. Dr. José Mariano da Rocha
Filho, em 14 de dezembro de 1960 e foi oficializada a sua criagdo com a criacdo da
Universidade Federal de Goiés, no dia 18 de marco de 1961, em uma cerimdnia
realizada em praca publica, na cidade de Goiania, da qual o Presidente Juscelino
Kubitschek de Oliveira discursou sobre a necessidade de interiorizar 0 ensino

superior.

8 0 evento Descubra UFSM esta inserido dentro do Plano de Desenvolimento Institucional (PDI), da
Universidade Federal de Santa Maria, ancorado na sesséo dos Eixos Norteadores, que possuem a finalidade de
promover o desenvolvimento institucional, na categoria Inclusdo, acesso e acessibilidade, cooperacéo e insercao
social, que tem como objetivo estimular agdes e projetos que estabelecam acgdo dialégica e interativa com a
comunidade, com os setores produtivos, empresariais e alternativos.
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Ela esta localizada na Cidade de Santa Maria, situada no Centro Geografico
do Rio Grande do Sul. Tem sua sede localizada no Bairro Camobi, onde acontece a
maior parte de suas atividades. Possui trés campi fora de sede, um na cidade de
Frederico Westphalen, um em Palmeira das MissGes e outro em Silveira Martins.
Atualmente possui dez Unidades Universitarias: Centro de Artes e Letras, Centro de
Ciéncias Naturais e Exatas, Centro de Ciéncias Rurais, Centro de Ciéncias da
Saude, Centro de Ciéncias Sociais e Humanas, Centro de Educacéo, Centro de
Educacao Fisica e Desportos, Centro de Educacao Superior Norte-RS, Centro de
Tecnologia e Unidade Descentralizada de Educacdo Superior de Silveira Martins-
RS.

A Instituicdo também possui trés unidades de ensino médio, técnico e
tecnolégico: o Colégio Técnico Industrial de Santa Maria, Colégio Politécnico da
Universidade Federal de Santa Maria e o Colégio Agricola de Frederico Westphalen.

Em relagdo a agdes que promovem a cultura na UFSM, podemos citar o
Programa de Radio Fazendo Arte, elaborado pela Radio Universidade, do qual séo
veiculadas noticias culturais da cidade, eventos, shows, espetaculos, havendo
espaco para citacdo de poemas, letras de musica, contribuindo para a promocéao das
atividades culturais.

Também podemos citar um Projeto de Extensdo que contribui para a
visibilidade da Universidade Federal de Santa Maria, o Programa Volver, que é um
programa institucional da UFSM, que visa preservar o relacionamento entre a
Instituicdo, coordenado pela Professora do Departamento de Comunicacdo Social
Elisangela Mortari, contando como equipe os académicos do Programa de
Educacéao Tutorial da Comunicacao Social. Através de acdes como o programa de
televisdo exibido na TV Campus, que séo realizadas entrevistas com egressos que
estdo no mercado de trabalho; o programa de radio exibido na Radio Universidade
que sao realizadas entrevistas com egressos que trabalham na instituicdo; o
Concurso de Cronicas, que seleciona as melhores crénicas que envolvem histérias
de vidas com a UFSM nas categorias alunos, egressos e servidores aposentados
para criar um livro, entre outras acdes, que resgatam lacos de fraternidade,
responsabilidade e cidadania.

Podemos mostrar como exemplo um evento organizado nessa universidade,
0 evento Descubra UFSM, que substituiua PROFITECS, a Feira das Profissdes, que

acontece anualmente e possui como objetivo mostrar o que a Universidade Federal
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de Santa Maria (UFSM) tem a oferecer para os estudantes do Ensino Médio,
visando fortalecer a imagem da UFSM perante o seu futuro publico, pois, muitos
jovens comparecem ao evento para obter mais informacdes sobre 0s cursos
oferecidos pela universidade.

Para promover mais mudancas no evento, foi criado um novo nome pela
administracdo da UFSM, além disso, foi pensado em realizar atividades mais
interativas para chamar a atencdo do publico-alvo, promovendo, assim uma
identificagdo mais jovial para com a instituicdo. Além da mostra dos cursos de
graduacdo, foram realizadas atividades culturais, como apresentacdo de bandas, de
grupos de danca entre outras apresentacdes artisticas, realizadas por alunos de
diversas escolas do estado.

Matias (2004) afirma que as atividades culturais paralelas a um evento
assumem grande parte da responsabilidade pelo clima que se deseja mostrar aos
participantes, ou seja, o estado emocional dos participantes, que condiciona atitudes
e opinides em relacdo as atividades do evento. A autora diz que deve haver uma
programacédo especffica de acordo com o perfil do publico-alvo.

Para o evento ser realizado foi necessario criar um orcamento com custos,
criar um processo seletivo, um edital, para que empresas prestadoras de servico
pudessem contribuir para o evento. Os processos sdo quase todos feitos via
internet, tudo precisa estar organizado, afinal € necessario prestar contas. A verba
destinada é parte do orcamento que a universidade recebe do Governo Federal. No

proximo capitulo iremos abordar a organizacédo desse evento de forma detalhada.
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3. ESTUDODE CASO

3.1 Relato de Experiéncia

O estudo de caso € um método empirico que busca investigar um
determinado acontecimento contemporaneo, tem como objetivo principal
desenvolver, esclarecer e refletir sobre determinado fato ou acontecimento. Segundo
Gil (2009) o estudo de caso trata-se de um modelo proposto para a producdo de
conhecimento em um campo cientifico que indica regras a serem analisadas durante
0 processo de investigacdo, envolvendo as etapas de formulacdo e delimitacdo do
problema, da sele¢ao da amostra, da determinacao dos procedimentos para coleta e
analise de dados, assim como modelos para sua interpretacdo. O autor explica a

sua abrangéncia:

Os Estudos de Caso servem a muitos propositos de pesquisa. Sao Uteis
para proporcionar uma visdo mais clara acerca de fenbmenos pouco
conhecidos. Sao adequados para a formulacdo de hipdteses de pesquisa.
Contribuem para a descricdo de grupos, organizacbes e comunidades.
Também podem ser utilizados para fornecer explicacdes acerca de fatos e
fendbmenos sob o enfoque sistémico. O que significa que estudos de caso
podem servir tanto a propoésitos exploratérios quanto descritivos e
explicativos. Abrangem, portanto, um espectro de possibilidades muito mais
amplo que o da maioria dos delineamentos de pesquisa (GIL, 2009, p. 14).

Segundo este autor, o estudo de caso surgiu no século XIX, possuindo suas
origens mais antigas no campo da Medicina, que utilizou o método para estudar
sindromes raras. Nas Ciéncias Sociais e Humanas os estudos foram utilizados pelos
pesquisadores da Escola de Chicago nas décadas de 1920/1930, que buscou
solucionar problemas como surgimento da criminalidade, conflitos étnicos,
segregacdo urbana, entre outros. Porém, nas proximas décadas, entre 1930 a

década de 1960, o estudo de caso foi pouco utilizado, pois comecgou a ser valorizado
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0s métodos quantitativos, pelo fato dos estudiosos acreditarem que estatisticas

valorizavam os levantamentos de campo.

Mas, a partir da década de 60, os pesquisadores comecaram a achar as
técnicas quantitativas limitadas, promovendo novamente a abertura de métodos
qualitativos, como o estudo de caso. A partir da década de 70 comegaram a surgir
importantes trabalhos envolvendo esse meétodo, Gil (2009) destaca ao livro de
Robert K. Yin, Case study research: design and methods, de 1985, um manual para

a construcdo da metodologia, sendo elaborada pelos principios positivistas®.

Atualmente o estudo de caso € muito utilizado também em muitas das areas
das nas Ciéncias Sociais Aplicadas, assim como na area da saude. Para Yin (2001)
o estudo de caso € uma estratégia escolhida para examinar acontecimentos
contemporaneos, especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o contexto
ndo estdo sendo bem definidos, sendo uma forma distinta de investigacdo empirica:
“O estudo de caso, como outras estratégias de pesquisa, representa uma maneira
de se investigar um tdépico empirico seguindo-se um conjunto de procedimentos prée-
especificados” (YIN, 2001, p. 21).

Gil (2009) cita vantagens do estudo de caso, como estudar algum fenémeno
em profundidade, enfatizando os contextos em que ocorrem os fenébmenos, garantir
a unidade do caso, favorecer a construcdo de hipotese, aprimorar, construir, rejeitar
teorias, favorecer o entendimento do processo, entre outros, sendo flexivel, e
também cita as desvantagens, considerando o método de dificil replicacédo, que
demanda um bom tempo para ser executado, por exemplo, sendo considerado
complexo.

Segundo Yin (2001), para um pesquisador aderir ao método precisa ter em
seus estudos alguns quesitos como: estabelecer medidas operacionais corretas para
0S conceitos, estabelecer o dominio sobre as descobertas do estudo que podem ser
generalizadas e demonstrar que as operacfes de um estudo podem apresentar 0s
mesmos resultados.

Neste trabalho utilizaremos o estudo de caso com proposito descritivo, que
segundo Gil (2009), pode ser utilizado para descrever a ocorréncia de fenbmenos.

Dessa forma, vamos usar a observacdo sistematica, que é adequada para estudos

® O Positivismo pode ser entendido como uma doutrina filoséfica que acredita que a sociedade deve ser
estudada de acordo com os recursos utilizados nas Ciéncias Naturais.
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de caso descritivos. Gil (2009) explica a observacéo sistematica: “neste plano, o
pesquisador estabelece o que deve ser observado, em que momento, bem como a

forma de registro e organizacdo das informacdes (GIL, 2009, p. 73)".

Lofland (1971) apud Gil (2009) sugere seis caracteristicas que podem ser
utilizadas nesse proposito, como ac¢des e atividades desenvolvidas, produtos verbais
e nao verbais que definem ou direcionam as acfes, participacdo em uma situacao
que esta sendo estudada, relagdo entre diversas pessoas que ocorrem
simultaneamente e situacdes que ocorrem dentro do estudo como analise. Nesse
sentido, descreverei o trabalho desenvolvido para o evento Descubra UFSM, evento
citado no capitulo anterior, que iniciou-se no més de maio, através do estagio
realizado na area de Relacdes Publicas para a Comissao Permanente do Vestibular
da UFSM (COPERVEYS).

O relato realizado em primeira pessoa do singular justifica-se pela prépria
natureza da pesquisa qualitativa e de imersdo, como o relato de experiéncia,
focalizando as praticas e experiéncia do autor, como ser integrante do processo
analisado. Isso implica em um processo de interpretacdo das logicas e procedimento
do evento a ser analisado, bem como suas redes de relacbes, através de uma
perspectiva hermenéutica, personalista e interpretativa. O relato de experiéncia foi
pensado a fim de descrever, todas as acdes desenvolvidas na realizacdo do evento
Descubra UFSM, explorando o maximo possivel a respeito das acgles
comunicacionais, que dizem respeito ao universo profissional enquanto académica e
futura profissional de Relacdes Publicas. Neste sentido, a entrevista realizada com o
professor responsavel pela disciplina de Gestdo de Eventos, professor Dr. Flavi
Ferrera Lisb6a Filho, comentada anteriormente, colaborou para o entendimento das
l6gicas da formacao desse profissional, em face a gestdo e promocéao de eventos. A
tentativa aqui é de aliar uma breve analise do campo de ensino, atraves da
disciplina, com o campo das experiéncias da gestdo e promocao de evento, que é,
além disso, um dos objetivos da propria disciplina, aliando, dessa forma, teoria e
pratica.

H& de se ressaltar ainda que, por ventura, o professor responsavel pela
disciplina também é o professor orientador da presente pesquisa. E necessario
destacar que essa relacdo nao fere nenhum principio ético, pois a entrevista poderia

ser realizada, da mesma maneira, com qualquer outro professor responsavel pela
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disciplina, a medida em que o foco desta recai para a compreensao dos elementos
gue constituem o ensino dessa disciplina, na formagéo do profissional de Relacdes
Pudblicas.

O evento analisado ocorreu durante os dias 21 a 23 de agosto de 2014, no
Centro de Eventos da UFSM, aberto ao publico e com entrada gratuita, além dos
estudantes do Ensino Médio, professores e a comunidade de Santa Maria e regido.

Como estagiaria de Rela¢cbes Publicas, participei de algumas reunides gerais
desde o seu inicio, quando o presidente da COPERVES '° Edgar Durante,
apresentou o evento para os servidores da UFSM e delegou tarefas para os setores.
Nas reunides havia pautas sobre como conseguir solicitar materiais, servicos de
empresas, sempre levando em conta a responsabilidade que exige fazer um evento
em nome de uma instituicdo publica com toda sua esfera administrativa, ética, além
dos cuidados com os prazos. Eu fiquei responsavel muitas vezes pela ATA de
presenca, uma maneira de em primeiro momento conseguir 0 contato dos

participantes, e depois, verificar quem estava frequentando a reunido (foto 1).

Foto 1: Foto da reunido sobre o evento, junho, 2014.

Fonte: Da autora, 2014.

10 Organizacao que realiza Concursos para a Universidade Federal de Santa Maria.
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Os académicos da FACOS Agénciall, orientados pelos seus professores
criaram a marca do evento e ficaram responsaveis por sua aplicacdo, como a
sinalizacdo do evento, criacdo de materiais de divulgacdo como cartazes, outdoor,
aplicacdo da marca para materiais distribuidos no dia como pastas, ecobags e
também pela criacdo da Fan Page no Facebook?'? do evento (foto 2) e suas
publicacbes. Dessa forma, meu trabalho estava muito conectado com o deles, e
também com o da minha colega de trabalho Simone Marion, organizadora geral do

evento.
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Foto 2: Fan Page oficial do evento, setembro, 2014.
Fonte: Facebook, 2014.

Como tarefa no estagio, comecei a criar noticias sobre o evento desde o seu
inicio, na época das primeiras reunides, assim como todas as divulgacbes
relacionadas a esse, até a sua finalizagdo. Para isso fiz uma calendarizacédo, ou
seja, através de datas fui planejando assuntos a serem abordados, porém, muitas
noticias surgiam no dia a dia, de acordo com as confirmac¢des das atividades, como
por exemplo, a confirmacéo de atividades para o evento. As matérias eram enviadas
para o site (foto 4), twitter e Fan Page da COPERVES (foto 3), que possuem uma

linguagem mais formal, assim como o site da UFSM e para os académicos da Facos

" pgéncia de publicidade e propaganda que realiza acdes que possuem 0s processos de ensino e pesquisa,
divulgam algumas das principais realizac6es da Universidade e da comunidade de Santa Maria.
20 Facebook é umarede social que relne pessoas.
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Agéncia como sugestdo de temas a serem abordados na Fan Page do evento, que
possuia uma linguagem mais descontraida. Assim, algumas noticias que precisavam
de mais divulgacdo, como a publicacdo do cronograma das atividades culturais,
eram enviadas para a imprensa em geral, através de um mailing*® que havia nos

documentos do estagio, do qual eu atualizei.

Coperves UFSM

Hoje comecou o evento Descubra UFSM, escolas de todo o Estado do Rio
Grande do Sul estiveram presentes

Confiram algumas fotos do evento e ndo esquecam que amanha tem mais
Descubra UFSM! (57 fotos)

Curtir - Comentar - Compartithar 25 11 £ 2 compartilhamentos

Foto 3: Postagem na Fan Page da COPERVES, agosto, 2014.
Fonte: Facebook, 2014.

Assim, fiquei responsavel pela assessoria de imprensa, dessa forma elaborei
noticias variadas. Desde o inicio fiz muitas publicacdes explicando que o evento era

continuacdo de outro para ndo confundir as pessoas e tentei mostrar também a

13 Banco de dados usado paradiwulgacoes.



diferenca desse, a sua inovacdo. Da mesma forma, foi importante esclarecer as
principais duvidas das pessoas, que entravam em contato com a COPERVES e,
através da Facos Agéncia. A cada confirmacdao de uma atividade, como por
exemplo, a Rua das Artes, eu explicava o que essa agao faria no Descubra UFSM,
no caso dessa, promover apresentacdes artisticas dos Curso de Danca, Mdusica e
Artes Visuais, da qual sua programacao foi divulgada posteriormente.
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Foto 4: Postagem no site da COPERVES sobre a diwulgacdo do cronograma de
atividades na Rua das Artes no evento, agosto, 2014.
Fonte: Portal UFSM, 2014.

A cada dia eu tentei abordar uma atracdo diferente para manter o interesse do
publico em prestigiar o evento. Nas redes sociais foi possivel observar o que o
publico estava achando da divulgacéo, seja em forma de comentarios e curtidas no
Facebook como retweet e comentarios no twitter, e também respondendo as
duvidas, principalmente quando o evento estava proximo de acontecer.

Eu também fiquei responsavel por cuidar das atividades do longe (foto 5), um

espaco que visava promover a interacdo com o publico e também proporcionar
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descanso aos participantes. Assim juntamente com a Simone Marion, pensamos nas
atracOes para levar para esse ambiente, criei uma proposta de apoio baseada em
informacGes do evento anterior e fui procurando cursos interessados em promover
atividades extras, além de participar dos estandes como todos fazem, e também
parcerias. Dessa forma, conseguimos o curso de Educacéao fisica para dar aulas de
alongamento e zumba, o curso de enfermagem para dar a Oficina de Primeiro
Socorros, o Centro de Ciéncias Sociais Rurais para oferecer a Oficina de Mediacdes
Sociais Culturais e a Faculdade de Comunicacdo Social para promover um Bate-

Papo.

Foto 5: Atividade do Curso de Educacao Fisica no lounge, agosto, 2014.
Fonte: Da autora, 2014.

Criei um cronograma das atividades para termos uma organizacdo de acordo
com os horarios que os apoiadores podiam e encaixei com os horarios que tinha
disponiveis, essa acdo € algo simples, mas exige muito contato com as pessoas

como os demais organizadores, diretos e indiretos. Muitas vezes me comuniquei por
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e-mail e por telefone, as vezes ndo consegui falar com alguém de imediato e tive
gue aguardar, continuar tentando, acredito que temos de mostrar interesse em
realizar as acfes e sermos insistentes, ndo digo inconveniente, mas muitas pessoas
se ndo lembrarmos de nossos pedidos esquecem, cabe a nés “correr atras”.

E fundamental para a realizacdo de um evento a organizacdo, pessoal e do
grupo envolvido. Todos os detalhes sdo importantes, por exemplo, se eu nao
tivesse prestado atengdo nos horarios que cada apoiador podia e tivesse errado as
combinacbes, no dia do evento ocorreria um problema, alguém se prejudicaria e
causaria uma ma impressdo nos participantes, por mais O0bvio que isso seja, as
vezes na correria das acdes podemos esquecer. Foi importante estar atento, ndo
afirmo que ndo podemos cometer falhas, mas temos que evitar a0 maximo essas e
tentar promover um evento de qualidade.

NoOs também conseguimos a decoracdo do ambiente, uma cabine fotografica
com um valor mais em conta para o publico registrar a sua presenca no evento de
forma divertida e, também, a participacdo de uma empresa de erva-mate para
oferecer mate durante o evento em uma tenda separada, em outra tenda a
participacdo de uma empresa que fazia aplicativos de fotos, e em outro espaco, a
avaliacao profissional através do curso de Psicologia para alunos que estavam no 3°
ano do Ensino Médio.

Verifiguei 0s materiais necessarios para essas acfes ocorrerem e fui
consultando minha colega Simone Marion, auxiliei em tudo que foi necessario para o
bom andamento das atividades, como a impressao de flyers para o Curso de
Primeiros-Socorros para ser distribuido nos dias da oficina. Busquei uma pessoa
para servir o chimarrdo no dia, ajudei a ver as propostas do curso de Psicologia
sobre a avaliacdo psicolégica para vermos se tinhamos como realizar essa acao,
combinei dia, horario, para ser recolhido materiais, como puffs que foram
emprestados para o lounge, entre outros. Sem contar nas tentativas que fiz para
conseguir mais parcerias, gostariamos de ter conseguido, por exemplo, uma
empresa que oferecesse bolachas para os estudantes que ficam muitas horas no
evento, porém como tivemos pouco tempo para organizar o Descubra UFSM ndo foi
possivel conseguir essa parceria.

Também me foi dado a tarefa de elaborar um questionario que faria perguntas
sobre a qualidade do evento, esse também foi baseado com informag6es do ano

anterior e abordou a mostra cultural, os servicos ofertados, etc., de uma escala de
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péssimo a muito bom, para os visitantes opinarem sobre o evento, esse foi aplicado
durante os trés dias do Descubra UFSM pelos funcionarios da Multiweb*. Na
COPERVES, alguns dias antes do evento comecar, todos os funcionarios ajudaram
a montar os mais de 15 mil kits. Nestes havia uma ecobag que dentro possuia uma
pasta com caneta, mapa do evento e blocos, eu como os demais, também ajudei
nessa tarefa, foi necessario um grande trabalho em equipe em funcdo do pouco
tempo que tinhamos.

No dia do evento, fiquei responsavel por fazer a cobertura fotogréafica dos trés
dias (foto 6), tirei fotos de todos locais e acdes que pude, tanto para divulgar nos
meios de comunicacdo da COPERVES, quanto para ter um registro de imagens e
também cuidei das atividades do lounge, verifiquei se nado faltaria algo para as
oficinas e também pedi aos bolsistas da Radio Park, uma raddio que anunciava as
acoes do evento, de anunciar mais vezes essas atividades para chamar o publico

sempre que necessario.

Foto 6: Uma das atividades culturais realizada no palco principal, agosto, 2014.

Fonte: Da autora, 2014.

14 . . ~ - P .
Canal que realiza eventos com transmisséo digital viainternetao vivo.
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Assim, quando o0 evento comecava eu ajudava a resolver algumas questbes
de Ultimas horas que acontecem naturalmente em eventos de grande porte, como,
por exemplo, alertar sobre problemas técnicos, reorganizar informacdes
desencontradas. Ao final do dia, participava, na COPERVES na divulgacdo do
evento nos meios de comunicacgao.

Visando agdes interativas com o publico-alvo foram criadas acdes para esse
fim, como por exemplo, a acéo das placas (foto 7), do qual estudantes respondiam
na placa: “Eu me descobri na”, dessa forma os participantes preenchiam o nome do
curso que havia interesse de cursar e tiravam uma foto. A Multiweb foi responsavel
por essa a¢ao, eu fiquei responsavel por divulgar na Fan Page da COPERVES e por
repassar essas para os integrantes da Facos Agéncia publicarem na Fan Page do
evento, como resultado ocorreram diversos comentarios sobre o assunto,
promovendo a interacdo com os internautas, mostrando o impacto positivo do evento

também nas redes sociais.

Foto 7: Acéo das placas “eu me descobri na”, agosto, 2014.
Fonte: Da autora, 2014.

Houveram outras atragdes também, como um tour guiado pelo Campus, onde
os estudantes puderam conhecer melhor o Campus da UFSM, essa acdo foi muito
procurada e também a visita ao Planetario, o que somente foi possivel com horarios

agendados anteriormente ao evento. Ao finalizar, participei da avaliacao relatando
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0S pontos positivos e negativos do evento e entreguei aos responsaveis pelo
relatério geral.

Nessa avaliacdo, eu destaco que as acoes interativas deviam ser feitas até as
16 horas, visto que depois o publico diminui significativamente, no lounge deve
haver atividades rapidas para prender mais a atencao do publico e ndo cansa-los, o
fato do lounge ter uma cabine fotografica ajudou a atrair pessoas para o local e
considerei as acfes das placas muito interessantes por promover a interatividade
presencial e nas redes sociais.

Também fiz o clipping™ online do evento para ver se a imprensa noticiava a
respeito e de que maneira os veiculos de comunicacdo que abordaram o Descubra
UFSM. Os dados levantados foram do Blog de Claudemir Pereira e 0s jornais o Alto
Uruguai, A Razdo, o Diario de Santa Maria, o Portal Bei e o Portal Extra, totalizando
treze noticias, em forma de notas, matérias, inclusive como capa, que falavam sobre
as inscricdes para o evento, a procura dos alunos-guia para o evento, de alunos que
desejassem se inscrever para participar das apresentacdes culturais, sobre
divulgagéo da programacéo cultural, da ida de mais de 400 Gnibus para o evento,
falando que um novo mundo se abria para os estudantes de Ensino Médio e que
esses fizeram descobertas na instituicao.

Analisando todas as matérias, conclui que a imprensa abordou o evento com
enfoque positivo, impactando positivamente esse, instigando a participacdo dos
publicos, promovendo uma boa imagem perante os leitores. Vemos o quanto é
importante manter um bom relacionamento com a imprensa, enviar releases
seguidamente, verificar o que essa esta transmitindo, pois tem muito a contribuir
para a divulgacéo de acoes.

O evento agradou o publico (foto 8), segundo a noticia publicada no site da
UFSM, através da Assessoria de Imprensa da Universidade Federal de Santa Maria,
no dia 25 de agosto de 2014. Conforme a noticia, 25 mil pessoas estiveram
presentes, considerado o maior nimero de presentes em relagdo a outros eventos

com o mesmo foco.

15 ~ . . e~ . . ~ y
Documento de mensuragdes para avaliar a presencga das instituicdes nos meios de comunicacao a fim de
sabercomo umaempresa, evento, produto, etc., esta sendo abordado na midia.
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Foto 8:Estudantes no pavilhdo da mostra dos cursos, agosto, 2014.
Fonte: Da autora, 2014.

Em relacdo ao resultado do questionario aplicado, 1.130 pessoas
responderam o questionario e consideraram o evento muito bom. Em relagédo a
pergunta que questionava se o Descubra UFSM ajudou na escolha do curso de
Graduacao, 98% dos entrevistados disseram que sim. Dessa forma, acredito que o
evento cumpriu com 0 seu proposito, a COPERVES trabalhou a imagem da
instituicdo Universidade Federal de Santa Maria, promovendo a sua identidade
organizacional perante a opinido publica e a sociedade e isso sO ocorreu com 0
esforco de todas as pessoas envolvidas.

Acredito também que eu cumpri com as minhas fun¢cdes como estagiaria de
Relacbes Publicas no evento seguindo meus estudos na area, descritos
anteriormente, planejando a forma como abordariamos o publico, realizando a
assessoria de imprensa, procurando apoiadores, intermediando contatos e ajudando

na organizacao do evento em geral.
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3.2 “Descobrindo a UFSM” através das Estruturas de Sentimentos

ApoOs serem relatadas as acdes realizadas na organizacdo do evento
Descubra UFSM, como académica de Rela¢gBes Publicas no subcapitulo anterior,
iremos analisar através dos operadores analiticos das Estruturas de Sentimentos,
propostas por Raymond Williams (1979), abordada no primeiro capitulo deste
trabalho, as praticas do Relacdes Publicas no mercado cultural e posteriormente
contextualizando o assunto retornaremos sobre as praticas desenvolvidas no
evento.

Vimos que as Estruturas de Sentimentos sdo um recurso capaz de
demonstrar as praticas sociais, culturais, simbdlicas e econémicas que constituem a
visdo e atuacdo dos individuos, em suas praticas sociais, dentro de uma
determinada sociedade, em um espaco de tempo. Williams (1979) afirma que,
metodologicamente, uma Estrutura de Sentimento € uma hipétese cultural, sao
tentativas de entender a associacao entre elementos e ligacbes em uma geracao,
relacionando as praticas, formas e convencfes das atividades sociais humanas na
elaboracdo das culturas. Williams (2011) destaca que através das Estruturas de
Sentimentos, € possivel perceber as transformacdes ocorridas em cada sociedade e
os referenciais pelos quais cada sociedade organiza seu modo de vida, seu
pensamento e sistema de crencas e praticas. Assim, as Estruturas de Sentimentos

ligam-se a historia dos homens.

[...] embora correspondam muito de perto a uma verdadeira histéria social
de homens \ivendo em relacbes sociais reais e em transformacoes,
procedem, mais uma vez, as alteracBes mais reconheciveis nas instituicées
formais e nas relagBes sociais que constituem a histéria mais acessivel e,
de fato, mais habitual (WILLIAMS, 2011, p. 35).
Para analisar o evento Descubra UFSM e as praticas de académica de
Rela¢gdes Publicas, vamos utilizar as trés categorias que o autor criou: dominante,

residual e emergente.

Williams (1979) afirma que é dificil distinguir elementos de uma fase nova da
cultura dominante, considerando as relacdes dentro do préprio processo cultura.
Dessa forma, a definicdo do emergente e do residual sO pode ser realizada

utilizando se observadas em que sentido séo residuais ou emergentes, em relacéo a
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uma estrutura dominante. Dessa forma, “na subsequente omissdo de uma
determinada fase de uma cultura dominante ha entdo um retorno aos significados e
valores criados nas sociedades e nas situacdes reais do passado, e que ainda
parecem ter significados” (WILLIAMS, 1979, p. 127).

Podemos entender o dominante como o conjunto de elementos hegemaonicos,
gue predominam em uma sociedade que acaba por normatizar os modos de vida e
as praticas culturais. Embora determinadas praticas sejam estruturadas e
entendidas como legitimas, dentro de uma determinada cultura, Wiliams (1979)
explica que elas ndo correspondem a todos os modos de vida, a medida em que
“nenhum modo de producdo e portanto nenhuma ordem social dominante e portanto
nenhuma cultura dominante, nunca, na sua realidade, inclui ou esgota toda a pratica
humana, toda a energia humana e toda a intengdo humana” (WILLIAMS, 1979, p.
128).

O elemento residual seria formado no passado mais ainda seria ativo no
processo cultural. Segundo Williams (1979), o residual pode ter uma relacéo

alternativa ou oposta com a cultura dominante:

Um elemento residual cultural fica, habitualmente, a certa distancia da
cultura dominante efetiva, mas certa parte dele, certa versdo dele — em
especial se o residuo vem de alguma area importante do passado — tera, na
maioria dos casos, sido incorporada para que a cultura dominante tenha

sentido nessas areas (WILLIAMS, 1979, p. 126).

O emergente é um elemento que sdo os novos significados, valores, que
estdo sendo criados. Segundo Williams (1979) o emergente nunca € uma questao
de pratica imediata, esse depende do descobrimento de novas formas ou

adaptacdes das formas.

Em relacdo as praticas de Relagbes Publicas, tendo por base o mercado
cultural, & possivel perceber os aspectos dominantes na maneira que se organiza
um evento, baseadas nos ensinamentos dos professores da graduacdo, que
mostram como se deve planejar o evento, ver o seu orcamento, a reserva do local, a
alimentacdo, bebidas, coordenacdo do transporte, as estratégias que devem ser

realizadas, como realizar um cerimonial, e em outras acdes culturais, propostas de
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apoio, criacao de editais, a sua propria execucao, sdo acdes que se baseiam em
documentos, normas, regras.

Vemos o elemento residual nas praticas de Rela¢gdes Publicas, em relacdo ao
mercado cultural, a assessoria de imprensa, o relacionamento com a midia, que faz
com que as noticias sejam abordadas do mesmo jeito, inclusive no envio para todos
os destinatarios, sem distingdes de editorias.

O elemento emergente esta presente nas praticas de Relacdes Publicas, no
mercado cultural, nas diferentes maneiras que sera abordada uma acdo para
despertar atencdo do publico, como: criar estratégias nas redes sociais de acordo
com o perfil do publico e as metas de uma acao, utilizar embalagens como forma de
ingressos, entregar materiais diferentes do padréo, realizar acées inovadoras, como
atividades socializadoras, educativas, realizar acdes interativas , entre outros,
envolve diferenciais.

Muitas vezes preencher os documentos para inscrever um projeto na area
cultural leva tempo, ha uma grande burocracia, entendemos que é necessario haver
uma organizacdo nessas documentacdes, devem ser detalhadas, mas qualquer erro
pode eliminar esse na selecéo; dessa forma, ha poucos profissionais que realmente
sabem fazer projetos culturais adequados e eficientes. Ha também um grande
desafio de colocar em pratica o que se aprende em sala de aula, na organizacéo de
eventos, por exemplo; ha muitos imprevistos, acontecimentos que nao prevemos
quando estudamos, dessa maneira, o aluno deve se esforcar para aprender e
colocar em pratica seus conhecimentos, para realmente estar preparado para o
mercado de trabalho.

E importante os Profissionais de Relacdes no mercado cultural seguirem
algumas regras para obter organizacdo em suas agbes culturais, porém €
interessante refletir nas praticas de assessoria de imprensa, como criar noticias
personalizadas de acordo com a editoria dos jornalistas, visando despertar mais a
atencdo da midia, afinal os veiculos de comunicacdo podem ajudar a divulgar
eventos, assim como pensar em inovar em seus planejamentos, nas suas
divulgacbes nas redes sociais, muitas acdes culturais sdo pouco divulgadas e
poucas pessoas ficam sabendo dos eventos que estédo ocorrendo.

Como mencionada anteriormente por Baldissera (2001) em uma cita¢do, o

Relacbes Publicas compreende regras e estratégias que procuram conhecer o0s
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desejos, valores, padrdes dos publicos, assim como busca entender as politicas
empresariais para aproximar publicos e empresas.

Também deve haver uma grande preocupacdo de realizar abordagens
inovadoras com os publicos, para que as a¢des culturais sejam vistas cada vez mais
como atividades interessantes, do qual mais pessoas se interessem em participar.
Como dito anteriormente por Matias (2004), a estratégia de comunicacdo busca
definir e adequar os meios e mensagens a serem utilizados para informar, motivar e
sensibilizar o publico-alvo.

Percebemos que os elementos dominante, residual e emergente fazem parte
das praticas de Relacdes Publicas, na promocdo de ac¢bes culturais, sendo o
dominante aquele que organiza as praticas sociais, sendo o residual aquele que as
praticas do passado continuam a ser realizadas no presente e sendo 0 emergente
aguele que séo criadas novas acdes. Cabe ao profissional de Relacdes Publicas
avaliar os seus métodos e ver o que deve ser seguido, continuado e o que deve ser
inovado, essa avaliacdo deve levar em conta os objetivos que devem ser alcancados
para realizar um ganho mudtuo entre o publico e empresa.

Em relacdo ao evento Descubra UFSM podemos dizer que o elemento
dominante esta em muitas acdes realizadas baseada nos ensinamentos da
Disciplina Gestédo de Eventos, a disciplina que tem como propdsito contribuir para a
formacédo profissional do relacées publicas, preparando o aluno para atuar na area
de eventos. Segundo a entrevista realizada com o Professor Flavi Lisboa “A ideia é
de pensar o evento sob a Otica da gestao, tratando suas etapas a partir das logicas
do processo administrativo, como planejamento, organizacdo, coordenacdo e
controle/avaliagao”.

O elemento dominante se encaixa nas praticas institucionais, em agfes que
sao repetidas de um evento para o outro e que se mantém, tornando-se uma forma
predominante. Nesse caso, por exemplo, em comparagdo com a PROFITECS, a
maneira que sao solicitados os materiais, 0s recursos, para a Universidade Federal
de Santa Maria, a organizacdo dos cursos de graduacdo nos pavilhGes, a
abordagem com os participantes, o planejamento do evento, a divulgacdo através de
outdoor, o envio de cartazes para as escolas, 0 uso de questionarios e de propostas
de apoio baseadas no anterior, a participacdo nas reunides que possuem a mesma

estrutura de todas, fazem parte desse elemento.
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A dimensédo dominante dessas ac¢0es, ndo deve ser vista como algo negativo,
na medida em que as ac¢des tornam-se concretas a partir de modelos ja testados de
producédo, bem como a propria dimensao institucional da universidade e, com isso,
da producéo de seus eventos, ndo apontam a uma caracteristica negativa. E através
da estruturacéo de procedimentos que as acdes culturais ganham materialidade e
acabam por funcionar, dentro dos objetivos determinados. O que € interessante se
destacar sdo que essas acfes nem sempre acabam recebendo uma avaliacédo
eficiente, nesse sentido, uma efetiva avaliacdo e a renovacdo de préaticas ja
estabelecidas podem sugerir a novas ac¢des, a estruturas emergentes que visam, em
certo sentido, aprimorar as ja existentes.

A criacdo do questionario é essencial por que se deve perguntar ao publico o
que esse achou do evento, para servir como base para as futuras promocoes
culturais a serem geridas. A divulgacao também é importante para chamar o publico
e também para mostrar como esse foi para os participantes. Criar novas formas de
interacdo, tanto em relacdo a propria participacdo da comunidade, como formas de
avaliacdo do evento, também sugere novas praticas.

No Descubra UFSM, podemos ver o elemento residual nas praticas de
assessoria de imprensa, por exemplo, acdes que foram realizadas no passado ainda
prevalecem, como, enviar o0 mesmo release para todos os contatos da imprensa,
sem distinguir o interesse dos jornalistas, a sua editoria, ndo fazer acdes diferentes

para chamar atencdo da midia, como por exemplo, enviar um press kit'®

para essa.
Fazendo um paralelo com o relatado pelo professor na entrevista realizada,
podemos afirmar que o principal desafio, que se verifica de forma empirica na
producdo de eventos € o desafio de fazer com o que o académico perceba que o
evento estqd muito além de uma atividade burocratica ou operacional. Dessa forma é
necessario ver o evento de forma estratégica em todas as suas acoes.

No Descubra UFSM, o elemento emergente se insere nas novas praticas
realizadas que surgiram, como por exemplo, a realizacdo do lounge no evento, um
espaco que buscou promover descanso e conforto para 0s visitantes, e sua
programacdo, que Visou promover conhecimento sobre primeiros socorros,
exercicios fisicos, entre outros, assim como a cabine fotografica que promoveu um

entusiasmo dos visitantes por estarem participando do evento, a entrega das

16 ) . . " .
Pacote que contém release impresso com uma mostra de produtos ou brindes, a fim de promover o interesse
do jornalista a publicar determinada matéria.
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ecobags para os presentes, um material que ndo havia sido oferecido ainda, a
propria mudanca do nome do evento, a acdo das placas que promoveu a interacao
presencial e nas redes sociais, além desses meios inovarem nas suas postagens,
buscando uma aproximag¢do maior com o publico.

A atualizacdo do mailing, pratica dominante na producdo de eventos, é
importante de ser repensada, por que é necessario conhecer 0s principais jornalistas
e veiculos midiaticos e saber se 0s seus contatos mudaram, assim como verificar os
contatos de novos profissionais que surgem, pois esses podem influenciar muito ao
publicar noticias, que podem atingir os publicos desejados. Vemos que essas acdes
que procuram inovar também possuem relagcdo com os aprendizados gerados na
Disciplina de Gestdo de Eventos, que visa fazer com que o aluno possa organizar
qualquer tipo de evento e use os seus indicadores avaliativos para resolver diversas
preocupacoes.

No préximo ano, o evento pode inovar ainda mais a fim de promover uma
maior visibilidade, primeiramente esse deve ser organizado mais cedo para
contemplar as ideias a seguir, ja que nesse ano, muitas acdes nao puderam ser
desenvolvidas por falta de tempo. Seria interessante mostrar 0s cursos de uma nova
maneira, criar acdes tematicas para esses, como por exemplo, o Curso de
Comunicagédo Social, nesse ano fez com que seus integrantes aos mostrarem 0s
cursos utilizaram capas e chapéus, com isso chamou atencéo dos participantes, pois
€ uma maneira divertida e atrativa para esses fazerem as suas descobertas. Para
iSso é interessante que todos agqueles que irdo apresentar os cursos, trabalhar no
evento, recebam uma capacitacdo, a fim de todos estarem alinhados com os
objetivos do Descubra UFSM, seja na sua forma de apresentar, recepcionar as
pessoas, etc.

Podem ser pensadas novas formas de divulgacdo para escolas, além de
cartazes, podem ser entregue as escolas algum brinde que faca com que os alunos
possuam vontade de ir ao evento, como bottons, sabemos que o orcamento para o
evento € limitado, poderia ser visto uma parceria com alguma empresa que fabrica
tais materiais e ser disponibilizado somente para os alunos do 3° ano que estéo
proximos de prestar o Concurso Vestibular. Em relagdo as propostas de apoio seria
interessante ir nas empresas e apresenta-las pessoalmente, pois o0 contato
presencial € muito importante para convencer as empresas dos objetivos do evento

e passa maior credibilidade.
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Podem ser feitas novas estratégias de assessoria de comunicagdo, como
realizar releases estratégicos para jornalistas, enviar press kits para esses. O
questionario deve continuar a existir para ser possivel avaliar o que o publico achou
do evento, foi interessante aplicar esse em tablets, a nova geragao gosta de utilizar
as tecnologias digitais, mas as perguntas devem ser feitas de maneira ainda mais
objetiva, com questbes mais diretas para facilitar o entendimento das perguntas e o
tempo das respostas.

Seria 6timo manter o lounge, porém é necessario realizar atividades mais
rapidas para ndo cansar os participantes e que sejam feitas mais distantes do palco
principal, para que o barulho que ocorre nesse nao atrapalhe as atividades. Destaco
a importancia de continuar a realizar o tour pelo campus, a visita ao Planetario, a
Rua das Artes, as programacgles culturais e oferecer a avaliacdo de teste
vocacional. As redes sociais devem estar em sintonia com tudo que o evento quer
passar, desde o layout, linguagem, maneira como sera abordado os assuntos, a
cada ano é preciso inovar.

Um evento que possui continuidade deve manter as agées que deram certo e
deve saber inovar outras para gerar interesse de novos participantes. Esse é o
desafio para conseguir um bom numero de publico, uma maior visibilidade, no caso
da Instituicdo da Universidade também pode conseguir criar vinculos com a
comunidade local, “abrindo as portas” para esse publico, promovendo novas formas
de aproximacgdo. Cabe aos académicos, profissionais de Rela¢des Publicas, entre
outros, saber enxergar esses fatos para saber fazer um bom planejamento,
organizar e executar um evento com qualidade, ajudando as instituicbes a alcancar
0S seus objetivos em suas acdes e ao mesmo tempo oferecer beneficios ao publico
que se deseja atingir, seguindo os principios que norteiam a disciplina de Gestao de

eventos: responsabilidade, comprometimento e trabalho em equipe.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com o passar do tempo, a cultura comecou a oferecer diversas ofertas
simbdlicas em diferentes sociedades, com a globalizacdo, essa passou a ser vista
como algo estratégico, de defesa de patriménio, de afirmacgéo de identidade local e
uma forma de recurso para desenvolvimento econémico e social.

Vemos que os Estudos Culturais podem contribuir muito para o entendimento
da diversidade e complexidade de cada cultura e as relagdes interculturais que estas
estabelecem, promovendo reflexbes necessarias sobre a nossa sociedade
contemporanea. Observamos que € importante ser realizadas mais pesquisas
académicas na area de producdo cultural, pois € uma forma de compreender a
produgao cultural, tanto na universidade, quanto nos demais setores da sociedade,
porque essa producdo promove a Vvalorizagdo das praticas culturais e o
desenvolvimento social.

O Brasil teve na Ultima década um grande crescimento nas relacdes de
trabalho na &rea cultural, a legislacao brasileira afirmou o papel central ao Estado na
garantia de acesso a producdo e ao bens culturais. A Lei Rouanet de incentivo a
cultura, por exemplo, teve um grande numero de investimentos, consolidando
praticas interessadas em diversas acodes culturais.

Percebemos que o governo faz bem em incentivar acbes culturais, mas
precisa incentivar a autonomia da populacdo, fazer com que haja mais trabalhos
sociais na area cultural, para mobilizar de fato as pessoas, sendo necessario criar
novas politicas culturais, pois nem todas as pessoas possuem acesso as atividades
culturais ofertadas.

No mercado cultural, vimos que esse torna-se cada vez mais promissor por
causa das producdes culturais possuirem importancia social e cultural e também
pelas empresas valorizam mais a sua imagem institucional. H& diferentes instituicbes
que possuem interesse em apoiar e patrocinar projetos culturais visando o
fortalecimento de sua marca de forma estratégica. Sabemos que a cultura oferece
beneficios a uma marca, porém é necessario ser realizados bons projetos, que
visem desenvolvimento o humano, esse é um grande desafio para as empresas,

visar a responsabilidade social na area cultural.
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Os profissionais que atuam na &area cultural precisam fazer um bom
planejamento estratégico, conhecer a realidade do publico que querem atingir,
analisar o cenario da empresa, as questdes econdmicas, e ver se as acoes culturais
irdo impactar, de modo positivo, a vida dos cidaddos. A gestdo cultural busca
transformar realidades, realizando novos desafios para a sociedade. Vemos gque 0s
profissionais que atuam na area estdo ganhando mais espa¢co no mercado e que
esses possuem muitas responsabilidades para poder consolidar a area.

O mercado cultural € um novo campo de trabalho para o relagées publicas,
que pode atuar nessa area sendo o intermediario cultural entre artista, publico,
estado e empresério. Esse profissional, deve refletir a cultura visando o bem estar
de uma imagem institucional, desenvolvendo a comunicacdo com 0s publicos,
buscando o dialogo e compreensdao mutua entre esses e a organizacdo, dessa
forma, promovendo acdes de integracdo. Além disso, precisa encontrar maneiras de
desenvolver o relacionamento com a midia, realizando planejamentos estratégicos e
0s executando, bem como cuidando da imagem organizacional daqueles a quem
representa, sem perder de vista sua dimensdo ética e social para com os demais
setores da sociedade.

Porém, esse mercado ainda reconhece pouco o papel do relacdes publicas
nesse meio, muitas vezes apenas reconhecem o trabalho dos profissionais do
marketing. Acreditamos que ambas as fun¢des desses profissionais sao importantes
para as organizacfes, jA que € um grande desafio para as empresas equilibrar o
lucro, a satisfacdo de seus clientes e o bem-estar social. Percebemos que por mais
que haja um aumento de incentivos fiscais, a area cultural necessita de mais
profissionais capacitados.

As universidades, como outras instituicbes, também se preocupam com a sua
imagem, refletindo como os estudantes, professores, servidores, funcionarios e a
comunidade a enxergam. Por isso, 0s profissionais de comunicagéo que trabalham
na instituicdo estudam e planejam formas de comunicacao estratégica para construir
uma imagem positiva. Os professores de rela¢cdes publicas e demais areas, muitas
vezes ajudam a organizar eventos por terem conhecimento sobre o assunto e
ensinam seus alunos a também prestarem esse servico, como a Disciplina de
Gestao de Eventos oferecida na Universidade Federal de Santa Maria, mencionada
nesse trabalho._Nesse sentido, a organizacdo de eventos e outras acdes culturais

podem ajudar na visibilidade de uma organizacdo, sendo uma acéo estratégica de
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um planejamento, que tem como objetivo divulgar a organizacdo e investir no

relacionamento com o0s seus publicos.

Temos como exemplo o evento organizado nessa universidade, o evento
Descubra UFSM, que substituiu a PROFITECS, a Feira das Profissbes, que
acontece anualmente e possui como objetivo mostrar o que a Universidade Federal
de Santa Maria (UFSM) tem a oferecer para os estudantes do Ensino Médio,
visando fortalecer aimagem da UFSM perante o seu futuro publico.

Relatamos as atividades desenvolvidas no evento como académica de
relagbes publicas através do estagio realizado na COPERVES, utilizando o Estudo
de Caso, para descrever tudo o que foi feito, para assim realizar a analise, que
utilizou como instrumento analitico os operadores das Estruturas de Sentimentos,
propostas por Raymond Williams (1979), que refletiu as praticas do relacdes
publicas no mercado cultural e na producdo de um evento em uma Universidade
Federal.

Verificamos que os elementos dominante, residual e emergente fazem parte
das préaticas de Relagbes Publicas na promocéo de acgdes culturais. E importante os
Profissionais de Relacfes Publicas seguirem algumas regras, acdes, para obter
organizacdo em suas acoes culturais, para manter o que esta dando certo, porém é
interessante pensar em inovar em seus planejamentos, em suas execugdes, para
gue as agOes culturais sejam de interesse de mais pessoas.

Nesse contexto, vimos através da analise do evento Descubra UFSM, que um
evento que possui continuidade deve manter as acdes que deram certo e deve
saber inovar outras para gerar interesse de novos participantes, sendo esse 0
desafio para conseguir um bom numero de publico, uma maior visibilidade e indices
de qualidade geral em todas as atividades desenvolvidas. A universidade também
pode conseguir criar novos vinculos com a comunidade local, promovendo uma
aproximagcao com esta.

Em suma, os académicos de Relacbes Publicas e os profissionais de
Relacdes Publicas ao trabalhar com ac¢des culturais, devem saber avaliar como
utiizar as atividades que envolvem o0s elementos dominantes, residuais e
emergentes, realizando um bom planejamento, organizacdo e execucdo das
atividades visando a qualidade nos servicos. Essa avaliacdo deve levar em conta 0s

objetivos que devem ser alcancados para promover o beneficio matuo entre o



publico e instituicdo/empresa, seguindo 0s principios de

comprometimento e trabalho em equipe.
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responsabilidade,
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APENDICES

APENDICE A — ENTREVISTA REALIZADA VIA E-MAIL COM O MINISTRANTE
DA DISCIPLINA DE GESTAO DE EVENTOS

1)

2)

3)

Qual a importancia da disciplina Gestdo de Eventos no curriculo académico

do curso de Relacbes Publicas?

R. A disciplina tem o propoésito de contribuir com a formacgéo profissional do
relagbes publicas, preparando-o para atuar na area de eventos, desde as
etapas iniciais de organizacdo chamadas de pré-evento até o pos-evento,
quando se finaliza a atividade. A ideia é de pensar 0 evento sob a 6ética da
gestdo, tratando suas etapas a partir das l6gicas do processo administrativo,

como planejamento, organizacdo, coordenacédo e controle/avaliacéo.

Quais sdo os maiores desafios enfrentados no ensino da disciplina ao
relacionar mercado financeiro e relacdes capitalistas, com questdes ligadas a

ética e responsabilidade social?

R. O maior desafio centra-se em fazer com o que o académico perceba que o
evento esta para além de uma atividade burocratica ou operacional, pois os
eventos possuem organicidade e devem ser encarados de forma estratégica
por parte de quem os realiza e também pelos que o financiam. O evento deve
agregar ao resultado da organizacédo, independente dela ter ou nao fins
lucrativos, ou seja, deve-se focar nos resultados. A ética e a preocupacao
social devem guiar a conduta do profissional. As relacbes capitalistas e
mercado financeiro ndo sdo excludentes da ética e da responsabilidade

social.
Quais sdo as preocupacdes sociais que a disciplina aborda?

R. A disciplina ndo se foca especificamente me questées sociais, culturais ou
educacionais, muito pelo contrario. Faz-se um esforco para que a partir do
conhecimento de algumas metodologias, métodos e técnicas o profissional
possa organizar qualquer tipo de evento e agregar aos seus indicadores

avaliativos preocupacdes de diversas ordens, inclusive as sociais.
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4) Qual é a relacdo da disciplina com a pratica exercida no mercado de

trabalho?

R. A disciplina é 50% pratica. E inevitavel estarmos conectados com o que se
passa no mercado de trabalho, no dia a dia do profissional. Contudo, como se
tratam de académicos dos semestres iniciais e sendo esta uma das primeiras
disciplinas de formacéo especffica, as atividades realizadas, embora préticas,
ficam restritas ao ambito da Universidade e muitas vezes do préprio curso,
para que possa funcionar como um laboratério, em que os acertos séo

enaltecidos e os erros/equivocos mais facilmente corrigidos.

5) Quais sdo os principios que norteiam a disciplina?

R. Responsabilidade; comprometimento; trabalho em equipe.

Entrevista com Flavi Ferreira Lisboa Filho em novembro de 2014.
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APENDICE B - MODELO DO CLIPPING DO EVENTO DESCUBRA UFSM

COPERVES

UFSM

Clipping

Data: 25/08/14/. () Sab/Dom () Seg (X) Ter () Qua () Qui () Sex
Veiculo de Comunicacao: A Razéo

Cidade: Santa Maria

Titulo: Estudantes descobrem a UFSM

Sumula: Relata o pos evento, as acdes ocorridas durante os trés dias e possui a
opinido de duas estudantes que participarem do Descubra, ambas falaram do evento
de forma positiva.

Imagem: (x ) Sim ( ) Nao
Enfoque: (x ) Positivo ( ) Neutro ( ) Negativo
Impacto: ( x) Positivo ( ) Neutro ( ) Negativo
Valoracéao: +7
Sujeito da noticia: ( ) profissional ( x) instituicdo ( ) servicos
Forma de presenca: ( x ) primaria ( ) secundaria ( ) terciaria
Enviado pela Assessoria ( ) sim ( X ) nao
Matéria:
Jornal A Razio, 250082014, Educagdo, Pég.7

Estudantes descobrem a UFSM

Evento aproximou
os alunos do
ensino médio com
os académicos do
ensino superior

nscubry UFSM contou com divarsas atrges que atmiu o priblico

Lorias. Jambém foi mon-  trica ou Lngenharia Civil, “O Des-
IgC, Ui CSPEgO P 2 U1 N

m virias airagdes,
Wos  como oficing de primeinos socor-

sobre 0s dois cursos ¢
vontade de fazer am-
i

sa  acos, alupa
Riachu

4 «k) ano Tnsti-
- mto Leder .\.\l.u cq.\-Lhach.mUM cxp:ncme Daniela Momback. 16 anos, eecla-
clas o Gabwicla Santivgo, 17 wws, que  na drea. Medicing sewerindiia ¢ o recey virias duvidas sobre o seu

prefende cursur Engenbaria e que cu quero MmesK futuro profissiona
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APENDICE C - PROPOSTA DE PARCERIA SOBRE O EVENTO DESCUBRA
UFSM DESTINADA A UMA EMPRESA

Universidade Federal de Santa Maria
Comissao Permanente do Vestibular

1. Apresentagéo

A Universidade Federal de Santa Maria (UFSM) foi a primeira Universidade Federal
estabelecida no interior do Brasil, fora de uma capital brasileira. Esse fato significou
0 reconhecimento de um esforgo de quase trinta anos em prol da interiorizagédo do
Ensino Universitario Publico no Brasil.

Além disso, realiza, esporadicamente, cursos de especializacdo e aperfeicoamento,
atendendo as mais diversificadas e urgentes solicitacbes da demanda regional.
Cabendo destacar, igualmente, a producdo académica de mais de 228 Grupos de
Pesquisa que gerenciam mais de 3.600 Projetos de Pesquisa, somados a mais de
1.100 Acbes de Extensdo e uma centena de Projetos de Ensino. A comunidade
universitaria é formada por mais de 35.000 pessoas.

O Descubra UFSM é o evento que substituirhA a PROFITECS. Tem como objetivo
instigar o futuro universitario a descobrir quais as oportunidades que a UFSM
oferece, visando a apresentacdo dos cursos de forma mais dindmica para o0s
estudantes de Ensino Médio, diferenciando nesse sentido das outras edicdes.

O evento acontecera nos dias 21, 22 e 23 de agosto de 2014, das 10h as 18h, no
Centro de Eventos da UFSM.
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2. OBJETIVOS
2.1 Objetivos Gerais:

Realizar uma mostra interativa de profissdes, ciéncias, tecnologia, cultura e servi¢cos
para demonstrar os potenciais da UFSM.

Constituir-se num espaco académico complementar as atividades de ensino,
pesquisa e extensdo da UFSM, voltado aos jovens e comunidade em geral.

2.2 Objetivos Especificos:

Apresentar diversas acodes/atividades de ensino, pesquisa e extensdo realizadas
pela UFSM.

Difundir as profissdes decorrentes das acdes académicas dos diferentes cursos da
UFSM.

Realizar eventos de cultura durante a mostra, demonstrativos da produgéo interna
da UFSM e de suas parcerias externas.

Propiciar a interacdo académica entre a UFSM e as escolas de Ensino Fundamental
e Médio do Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana.

Divulgar os servicos prestados pela UFSM a comunidade, bem como aqueles da
iniciativa privada que, de diferentes modos, agregam os conhecimentos advindos da
Universidade.

3. JUSTIFICATIVA

Na atualidade, a Universidade Federal de Santa Maria destaca-se como uma
instituicdo reconhecida em todo o Brasil, com altos indices de aprovac¢ao segundo 0s
conceitos dos 6rgados de fomento, possuindo vasta producdo de ensino, pesquisa e
extensao.

A visao integral de universidade na contemporaneidade inclui o potencial de saber e
a capacidade de acdo dos seus recursos humanos, decorrendo disto a producéo
cientifica e tecnoldgica, bem como estruturas fisicas adequadas aos processos de
trabalho e atuagédo. Assim, a universidade somente se justifica se considerados os
seus fins, os quais, em resumo, tratam da producéo de conhecimentos como aporte
ao desenvolvimento humano, voltados a uma permanente interacdo pré-ativa com a
Sociedade (Cf. Politica de Extensdo da UFSM/2008).
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Portanto, € extremamente importante organizar um evento de interacdo cientifica e
social voltado, especialmente, a populacéo estudantil da cidade de Santa Maria e de
outras regides do pais, ja que € uma acdo que promove a interatividade e a troca
direta de experiéncias entre alunos do ensino superior e estudantes do ensino
meédio.

Na edicdo passada da PROFITECS, o publico presente superou as 25 mil pessoas
e, neste ano, esperamos um publico maior.

4. PROPOSTA

O Descubra UFSM realizara acdes interativas para criar um ambiente diferenciado,
descontraido e que chame a atengéo dos jovens e da comunidade. Como a empresa
XXX é de grande destaque na regido, pensamos na possibilidade de fazermos uma
parceria, para isso gostariamos de ver, com 0s senhores, a possibilidade de
empréstimo de um mural interativo para auxiliar nessa interacdo com o publico e
também saber se é possivel a distribuicdo de alguns refrigerantes nos dias do
evento.

Assim, a XXX ajudara o evento Descubra UFSM a alcancar os seus objetivos e
podera divulgar a sua marca.
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APENDICE D — PESQUISA SOBRE O EVENTODESCUBRA UFSM

Foom

O objetivo do DESCUBRA € propiciar 3 juventude o contato & 3 melhor compreenzdo in boco do potencial académico da UFSM.
Com este quastionario visamos entendersua opiniao 2obee es32 everto, como intuito de melhorar as atvidades desermvolvidas pe
unnersidade, para melhoratend2-bs. Asinformagdes aquipreenchidas 3o sigilosas & os respondentes ndo serdo dentficados.

A UFSM agradece sua participagdoe no evento e sua colaboragdo, respondendo este questionario!

PERFIL DO RESPONDENTE:
1. Sexo:
{__)Feminino

2. |dads:

[y Abaxode 14 anos
{_ 1De18a25anos
{_1D=30a60anos

3. Nivelde escolandade:
{__i Enzino fundamental
{__) Enzino madio

{__) Ensino supsrior

{_.) Pas-graduacdo

{_.) Mestrado

{_) Doutorado

() Masculino

{ 1De14a17 anos
{_1De25a30anos

{_) Acimade 60 anos

QUANTO A DIVULGAGAO DO DESGUBRA

4 A escola foi informada sobre o evento
{_)pormeio de contato feito pela COPERVES

{__Jporjomal
{__) porradio

{ Jpela TV
{_ipela ntemet
{__Joutro

QUANTO AO DESCUBRA:

5. Quanto 3 relevancia daz atvidades omanzadss no

DESCUBRA, como wocd
desenvolvidas neste evento:

clazzficana az  atwvidadesz

Qbs: assinale as colunas que melhor representam 3 sua opingo,

sendo:

A -Grande relevancia

B - Relevante

C - Pouco relevante

D - Menhuma relevancia

E - Nao utlzeivisitel, portanto ndo poszogyaliar

6. Quanto 3s atwvidades oferecidas no DESCUBRA e a infra-
estrutura do evento, vocé az classifica como:

Ohe: azsingle a5 colunas gue methor representam 3 sua opinga,
senda:

1 — Murto bom

2-Bom

3- Fegular

4 - Pézzimo

5 — Ndo parbicingiusufrui do serngo, portanto ndo posso avaliar

QUALIDADE 11213415

Feira das profizsdes

Moztra cultural

Planstano

Tourguiado no campus da UFSM

Servigo dos alunos guias dentro da
feira

Espaco

Limpeza

Praga de alimentagdo

RELEVANCIA

A|B|C|DJE

Feira das profissdes

Atvidades da mostra cultural

Tourguiado pela UFSM

Flanetano

7. Ma.sua opinifio, o DESCUBRA auxilou oz alnoz a
ezcolherem o cursos que dessjam frequentar na trajetana
académica:

(. J=m

{.Jndo

8. Quanto tempo o grupo que vocd coordenou ou participou
permaneceu na UFSM para as atvidades do DESCUBRA:

() Thorm ()2 horas
{_13horas {14 horas
{_J)5homs {_) 6 horas ou mais
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APENDICE E — NOTICIA CRIADA PARA O SITE DA COPERVES ABORDANDO O
EVENTO DESCUBRA UFSM

Descubra UFSM
Evento comeca amanha

O Descubra UFSM é um evento que tem como objetivo instigar o futuro universitario
a descobrir quais as oportunidades que a UFSM oferece, visando a apresentacao
dos cursos de forma mais dindmica para os estudantes de Ensino Médio.

O evento acontece nos dias 21, 22 e 23 de agosto de 2014, das 10h as 18h, no
Parque de Exposicoes da UFSM. Lembramos que € aberto ao publico e a entrada é
franca.

Os espacos do Centro de Eventos serdo ocupados pelos cursos de graduacdo da
Universidade Federal de Santa Maria, além dos Campi Descentralizados da UFSM,
Colégio Politécnico, Colégio Técnico Industrial (CTISM), Editora, Grife e Livraria da
Universidade Federal de Santa Maria, Hospital Universitario (HUSM), Hospital
Veterinario Universitario (HVU), Nucleo de Tecnologia Educacional (EAD) Pro-
Reitoria de Assuntos Estudantis (PRAE), Pr6-Reitoria de Extensédo da UFSM (PRE),
Pro-Reitoria de Graduagdo (PROGRAD) e a Secretaria de Apoio Internacional (SAl).

No local terd o Lounge, um espaco para descanso, com varias atracdes, como a
oficina de primeiros socorros realizada pelo curso de Enfermagem, aulas de
alongamento ministradas pelos alunos do curso de Educacédo Fisica, laboratério de
mediacdes sociais e culturais, entre outros. O curso de Psicologia oferecera
Avaliacdo Vocacional para alunos que estdo no 3°ano do Ensino Médio e ajuda na
escolha de uma carreira profissional.

Na Rua das Artes, os alunos bolsistas dos cursos de Artes Cénicas, Artes Visuais,
Danca e Musica oferecerdo Oficinas e Workshops para os presentes. Também
havera apresentacfes artisticas de alunos das escolas visitantes.

Clique aqui e confira a programacao cultural.
Clique aqui e confira a programacéo da Rua das Artes.

Clique aqui e confira a programacéao do lounge.



