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RESUMO

Constitui objeto desse estudo a andlise da importdncia da assessoria de
imprensa no meio artistico da muasica sertaneja como meio de divulgagéo e
consolidagéo do trabalho desses artistas, partindo do entendimento de que no
mundo contemporaneo, saber comunicar-se adequadamente diante das
diversas midias é fator essencial a todos que tém ou precisam ter sua imagem
constantemente exposta ao publico. Esse processo de midiatizagdo se tornou
possivel, gracas ao avanco das novas tecnologias de comunicacdo e
informagédo. Essas tecnologias facilitam a vida das pessoas, as relagdes
interpessoais sdo ajustadas e consequentemente possibilita a integragéo, entre
individuos de diferentes grupos étnicos, sociais e culturais e de niveis
diferentes de espacos geograficos. O trabalho contém um estudo de caso
sobre a carreira e o trabalho de assessoria de imprensa da dupla Hugo &
Tiago. Nessa conjuntura, a pergunta que norteou o trabalho foi: como a
assessoria de imprensa contribui para o sucesso do artista da musica sertaneja
junto & midia?Em termos metodoldgicos, para realizacao do estudo, a opgéo foi
por uma revisdo de literatura de carater qualitativo. Assim, conclui-se que 0 uso
de jornalistas que fagcam a administragéo de todas as informacgdes referentes
aos artistas da musica sertaneja de maneira ética e responsavel, contribui para
0 sucesso dos artistas e evita dissabores desnecesséarios aos seus
assessorados.

Palavras-chave: Artistas da musica sertaneja. Midia. Assessoria de Imprensa.
Hugo & Tiago.



ABSTRACT

The object of this study to analyze the importance of media relations in the
artistic world of country music as a means to disseminate and consolidate the
work of these artists, starting with the understanding that in today's world,
knowing how to communicate properly on the various media is an essential
factor to all who have or need their image constantly exposed to the public. This
process of mediatization is made possible thanks to the advancement of new
technologies of communication and information. These technologies facilitate
the lives of people, interpersonal relations are adjusted and therefore enables
the integration between individuals of different ethnic, social and cultural levels
and different geographic areas. This work contains a case study on the career
and the press relations for the double Hugo & Tiago. At this juncture, the
guestion that guided the work was how the press office contributes to the
success of country music artist with the media? In terms of methodology for the
study, the choice was a literature review of qualitative character. Thus, we
conclude that the use of journalists who report the administration of all
information relating to the artists of country music in an ethical and responsible,
contributes to the success of artists and avoid unnecessary troubles to his
aides.

Keywords: Artists of country music. Media. Press Relations. Hugo & Tiago.
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1 INTRODUCAO

Nos dias de hoje, vivemos em um mundo totalmente midiatizado, e a
sociedade atual é conhecida como a sociedade do conhecimento, dependente
que €, da informagdo e das tecnologias de acesso a ela. A informagéo
possibilita os relacionamentos e a integracdo entre classes sociais, etnias,
paises e culturas. Nesta sociedade, praticamente sé sobrevive quem tem

acesso a informagéo.

A informacdo amplia o conhecimento e, por essa razéo, 0 surgimento
dos meios de comunicacdo de massa deixou marcas em todas as sociedades.
Os veiculos de comunicacdo j4 fazem parte do dia a dia do ser humano.
Segundo McLuhan (1969, p.29), "os meios de comunicagdo atuam como
extensGes das capacidades naturais dos seres humanos”. Todas as midias,
como por exemplo, o radio, a televisdo, os jornais e até a internet, entre outras,

tém a sua importancia e a sua contribuigéo para a populagao.

O acesso a informacdo da ao cidaddo maior poder de participagdo na
vida associada e de tomada de decisdo. Diante disso, as empresas publicas,
privadas e do meio artistico, tém procurado cada vez mais criar ou manter uma
opinido favoravel junto ao publico e, para tanto, contratam jornalistas ou
relagBes publicas para auxilia-los na construcdo e consolidacdo de sua imagem

na midia, o que caracteriza o trabalho da Assessoria de Imprensa.

A busca por uma imagem favoravel ao assessorado é, assim, um dos
mais importantes objetivos num planejamento de assessoria. A assessoria visa
garantir um bom relacionamento com a midia, pois esta exerce influéncia sobre
a forma como os assuntos serdo expostos. Com a opinido publica a favor, é
facilitado o processo de manutencéo da identidade positiva do assessorado por

parte da imprensa.

No meio artistico relacionado a musica sertaneja, a assessoria de
imprensa € bastante utilizada, uma vez que a avidez por noticias, por parte do

publico, sobre seus idolos, torna necessario o aconselhamento com esses
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profissionais, para que os artistas saibam lidar com o universo midiatico. A

assessoria de imprensa musical é o objeto de estudo deste trabalho.

Nessa conjuntura, a pergunta que norteou este estudo foi: como a

assessoria de imprensa contribui para o sucesso do artista da musica sertaneja

junto a midia? Sendo delineados os seguintes objetivos:

Geral:

e Analisar como a assessoria de imprensa pode auxiliar o artista da

musica sertaneja no relacionamento com as diversas midias;

Especificos:

e Fazer um levantamento bibliogréfico sobre a tematica

e Realizar um estudo de caso

1.2 METODOLOGIA

Este trabalho utilizou, quanto & abordagem, a pesquisa qualitativa, que

busca o entendimento, em profundidade, ao analisar um fendmeno por meio de

descricbes, comparagcbes e interpretagbes, que, ora realizados, intentam

proporcionar uma perspectiva ao pesquisador.

Quanto as finalidades, este trabalho de conclusdo de curso pode ser

classificado como exploratério. Para Duarte (p.24,2008) ,

a pesquisa exploratéria permite uma maior
familiaridade entre o pesquisador e o tema pesquisado,
visto que este ainda é pouco conhecido, pouco
explorado. Nesse sentido, caso 0 problema proposto
ndo apresente aspectos que permitam a visualizagdo
dos procedimentos a serem adotados, sera necessario
gue o pesquisador inicie um processo de sondagem,
com vistas a aprimorar ideias, descobrir intuicdes e,
posteriormente, construir hipéteses”.

(Acesso em 2 de fevereiro de 2012 em
http://monografias.brasilescola.com/regras-
abnt/pesquisas-exploratoria-descritiva-explicativa.htm)
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Isso significa obter informagbes sobre a possibilidade de levar adiante
uma investigacdo mais completa sobre um contexto especifico da vida real e

estabelecer prioridades para investigagdes posteriores, entre outras utilizagdes.

Este trabalho utilizou, quanto aos meios, a pesquisa bibliogréfica, que
“[...] é a atividade de localizacdo e consulta de fontes diversas de informacg6es
escritas, para coletas de dados gerais e especificos a respeito de determinado
tema”, segundo explica Carvalho (apud SEVERINO, 2002, p. 110).

Além disso, realizou-se um estudo de caso, que é um método
qualitativo adotado para explicar o tema em questédo. De acordo com Yin (2001,
p.32): “é uma inquiricdo empirica que investiga um fendbmeno contemporaneo
dentro de um contexto de vida real, quando a fronteira entre o fenébmeno e o
contexto ndo € claramente evidente e onde multiplas fontes de evidencias sédo

utilizadas”

O estudo de caso utiliza para a coleta de evidéncias, principalmente,
seis fontes distintas de dados: documentos, registros em arquivos, entrevistas,
observacgéo direta, observagéo participante e artefatos fisicos, cada uma delas
requerendo habilidades e procedimentos metodoldgicos diferenciados.
(DUARTE, 2006, p.229). Neste trabalho, o caso estudado serd o papel da
assessoria de imprensa para a construgdo da carreira da dupla musical Hugo &
Tiago, baseado em fontes distintas, através do uso de entrevistas, documentos,

registros em arquivos documentais e observagao direta.

Para exposi¢cdo das idéias, a opgdo foi por dividir o assunto em
capitulos. O primeiro Capitulo faz uma andlise sobre o papel da comunicagéo
na sociedade e nas organizagdes, assim como as ferramentas da comunicagao
mais utilizadas pelas empresas para estabelecer a comunicagédo
organizacional, que é o processo de comunicagao interna em uma empresa ou

organizacgé&o e o que envolve a comunicagao de sua responsabilidade social.

O segundo Capitulo traz um enfoque sobre o jornalismo e o papel da
assessoria de imprensa no ambito organizacional, os tipos de assessoria

existentes e, especificamente, a contribuicdo possivel da assessoria junto aos
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artistas da musica conhecida como sertaneja no pais, segmento de trabalho
relevante para as assessorias de imprensa, pelo sucesso que o género musical
alcanca junto ao publico e pela grande exposicdo que os artistas acabam tendo

nos meios de comunicagao de massa.

Para finalizar, o estudo de caso relata a carreira e o trabalho da

assessoria de imprensa da dupla Hugo & Tiago.

Por fim, sdo apresentadas as consideragfes finais obtidas com o
estudo, sem, no entanto, pretender encerrar a questdo, devido a sua

complexidade.



14

2 CAPITULO |

2.1 O PAPEL DA COMUNICAGCAO NA SOCIEDADE E NAS ORGANIZACOES

Comunicar e receber comunicagdo sdo atividades que possibilitam a
convivéncia entre os seres humanos, a socializagdo e a produgéo cultural. De

acordo com Martino (2001, p.12):

o termo comunicagdo vem do latim “communicatio”,do qual
distinguimos trés elementos:uma raiz Muniz,que significa “estar
encarregado de”,que acrescido do prefixo Co,0 qual expressa
simultaneidade,reunido,temos a ideia de uma “atividade realizada
conjuntamente”,completada pela terminacdo tio,que por sua
vez,reforca a ideia de atividade.

A partir desse conceito, Martino (2001, p.14), diz “a comunicacéo refere-
se ao processo de compartilhar um mesmo objeto de consciéncia; ela exprime
a relacdo entre consciéncias”, ou seja, 0 autor entende a comunicagdo como

um produto do encontro social.

Nesse mesmo ambito analitico, Berlo (1999, p.48) afirma que “os seres
humanos podem comunicar-se de muitas formas, por diversas razbes e com
vérias pessoas, ou seja, tudo que possa atribuir significado pode ser usado
para comunicar-se”. A troca de mensagem, com seus correspondentes
processos de percepgédo, decodificagdo, interpretacdo, tem como resultado a
formacdo de novos significados j& compartilhados parcialmente com outras

pessoas, complementa esse autor.

Para Caldas (2002, p. 39 apud RECUERO, 2000,), “a primeira grande
revolugdo na comunicagdo aconteceu quando o homem desenvolveu a
linguagem, como tentativa de comunicar-se com seus semelhantes e sucesso
na luta pela sobrevivéncia”. A linguagem permitiu que a humanidade
conseguisse transmitir o conhecimento adquirido, aperfeicoando a forma de
apreender o mundo pelas primeiras comunidades. Alguns séculos mais tarde, a
linguagem teve seus sons codificados em simbolos, e posteriormente em
alfabetos. Com a cria¢@o desta nova convencao, teve inicio a civilizagdo como

a conhecemos hoje.
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A escrita permitiu que o conhecimento se tornasse primordial para os
seres humanos e ultrapassasse séculos, sendo difundido de geragdo para
geragao. A comunicagao foi consolidando-se cada vez mais, fazendo com que
todos os povos tivessem algo em comum e um elo. Com isso, a invengéo da
escrita marcou um novo periodo, os historiadores determinam que foi o fim da

era pré-historica e o comego da era da historia.

Ja no inicio da sociedade moderna, no século XV, aponta McLuhan
(1969, p.44), “a tecnologia precursora dos meios de comunicagdo de massa foi
o tipografo, aparelho capaz de reproduzir a escrita em grande escala inventada
pelo alemdo Johannes Gutenberg”. O tipégrafo era utilizado na produgéo dos
livros e logo depois, na impresséo dos jornais. Com isso,a escrita fixa-se e

atinge a escala industrial.

Em conformidade com Castells (2001, p.63), também “foi na Idade
Moderna que houve o surgimento da midia e o jornalismo, concebido pelo ideal
iluminista de esclarecer os cidadaos, foi denominado o quarto poder”. Sua
responsabilidade era coibir os abusos do Estado garantindo aos cidadaos o
controle democratico, existindo uma relagéo intrinseca entre comunicagéo e

poder, uma vez que a midia passa a colaborar com a construcdo da realidade.

No mundo atual, a grande transformagdo na comunicagdo foi o
surgimento da internet, que verdadeiramente possibilita a interatividade. Os
fluxos informacionais, cada vez mais velozes, permitem a ligagdo quase
simultanea entre diferentes regibes do planeta, tornam acessiveis 0s mais

diferentes tipos de informacgéo e promovem a globalizagéo.

De acordo com Sousa (2006, p.538), “ha véarios meios de comunicagéo
social. O radio, a televisdo, a imprensa (jornais, revistas, livros), o cinema, a
fotografia, os discos séao alguns dos exemplos que poderiam ser recordados”.
Ainda em consonéncia com o referido autor, “outros como o telefone, o
telégrafo, etc., ndo devem ser considerados meios de comunicacgédo social, pois
tendem a ser usados apenas por dois interlocutores em cada situagéo

comunicacional™.
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A midia norteia as informacdes na sociedade, e por isso, ela interfere no
comportamento das pessoas, entre outros campos sociais, como 0 social,
econdmico, politico e cultural. Em termos conceituais, “a midia compreende um
conjunto de instituicdes, organizacdes e negodcios voltados para a producéo e
difusdo de informagdes para publicos diversos”. Abrangem veiculos impressos
(revistas, boletins, jornais, cartazes, folhetos, etc.), audiovisuais (outdoors,
televisdo em canais abertos e pagos, filmes, video, radio etc.), midia
computadorizada on line e midia interativa via computador, dentre outros. Esse
conjunto de meios tem a fungdo de transmitir informag¢do, opinido,
entretenimento, publicidade e propaganda (SCHAUN, 2002, p.82).

De acordo com Mattelart (1999 p.77), “as produgdes industriais dos bens
culturais acarretam para a sociedade movimentos globais de producdo da
cultura como mercadoria”. Assim, a indUstria cultural, radio, TV, cinema e teatro

ilustram a fabricag&o da inddstria da comunicagdo de massa.

2.2 FERRAMENTAS DE COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A comunicagédo organizacional configura-se atualmente como sendo um
processo estratégico para moldar, perpetuar e promover formas de
relacionamento de uma organizacao junto a seus publicos de interesse, como
afirma Scroferneker (2006). Ela compde canais efetivos de ligagdo com os
diversos segmentos relacionados a uma organizagéo e, através desses canais,
promove relacdes entre a empresa e todos seus publicos.

De acordo com Rocha (2010):

Os publicos de interesse sdo os grupos ou individuos que afetam e
sdo significativamente afetados pelas atividades da organizacéo:
clientes, colaboradores, acionistas, fornecedores, distribuidores,
imprensa, governo, comunidade, entre outros. Em inglés, os publicos
de interesse sdo chamados de stakeholders. O termo stakeholder tem
origem no termo “stockholder” (acionista), e amplia o foco da
organizagdo, que antes era satisfazer o acionista, e passa a ser
satisfazer seus publicos de interesse estratégico, como, por exemplo,
clientes, funcionarios, imprensa, parceiros, fornecedores,
concorrentes, sindicatos e a comunidade local.
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Em conformidade com Kunsch (1997, p.98), “a comunicagao
organizacional utilizada atualmente é fruto de sementes langcadas no periodo
da Revolugédo Industrial, alavancando grandes transformacdes em todo o
mundo”. A Revolugédo Industrial, ocorrida no Reino Unido, em meados do
século XVIII, causou mudancgas tecnolégicas com grande impacto em todo
processo produtivo, alterando o nivel social e econémico. O resultado disso é

gue o sistema econdmico vigente passou a ser o capitalismo.

Torquato (2002, p.33) contribui muito com essa afirmagéo trazida por
Kunsch, observando que “este novo momento vivido pelas empresas obrigou-
as a criarem novas formas de comunica¢cdo com o seu publico interno e em
novas maneiras de divulgagdo de sua imagem e de seus produtos para o

publico externo”.

No Brasil este processo se deu tardiamente em relagdo a Europa e aos
Estados Unidos, como afirma Kunsch (1997, p. 101). As empresas ndo sentiam
necessidades de iniciativas deste tipo e por isso as mudancas aqui SO
aconteceriam em 1930, época que houve um golpe politco dando fim a
republica velha no Brasil. Tanto o jornalismo empresarial quanto as relagbes
publicas s6 comecaram a se efetivar em 1950, mediante ao processo industrial

por qual o pais passou.

A comunicagd@o organizacional atingiu seu apice na década de 1980,
mais especificamente em 1985, com a reabertura da politica no Brasil, quando
as empresas entenderam a necessidade da transparéncia e da relagdo com a
sociedade que deveria se dar de maneira democrética. Isto fez com que a
comunicacao atuasse de forma estratégica ajudando as empresas a enxergar e
detectar as oportunidades e também as ameacas do macro ambiente. O papel
estratégico deste setor € cada vez mais reconhecido pelas empresas para a

vida das organizag¢des, segundo Kunsch (1997, p. 69):

Interdependentes, as organizacfes tém de se comunicar entre si. O
sistema organizacional se viabiliza gracas ao sistema de
comunicacdo nele existente, que permitra sua continua
realimentacdo e sua sobrevivéncia. Caso contrario, entrara num
processo de entropia e morte. Dai a imprescindibilidade da
comunicagado para uma organizacao social (KUNSCH, 2003, p.69).
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Para Riel (1995, p. 66), “a comunicac¢éo organizacional engloba relagdes
publicas, estratégias organizacionais (public affairs), marketing corporativo,
propaganda corporativa, comunicagao interna e externa’. As acdes conjuntas
dessas atividades promovem o0 envolvimento da empresa para com seus
publicos especificos.

Torquato (2002, p.35 apud Scroferneker, 2006), por sua vez, afirma que
“a comunicagdo organizacional é a possibilidade sistémica que, integrada,
reine as modalidades de comunicacdo cultural, administrativa, social e
sistemas de informacéo”. Dessa forma, define a comunicacdo organizacional
como “sistema de rede, em que todos os departamentos da comunicagao se
envolvem para que um objetivo comum seja proposto e seguido, padronizando
as formas de se comunicar dentro da empresa”.

Cahen (2009, p. 44) diz que “a comunicagéo, quando utilizada na visao
empresarial, tem que atuar de forma permanente e constante, ou seja, estar
sempre ajudando a empresa a estar com uma imagem positiva em seu
segmento”. A Comunicagdo Empresarial ndo pode ser algo que aparece nos
momentos de crise e, quando esta m4 fase passar, desaparecer do processo
organizacional.

Ainda segundo Cahen (2009, p. 47), “a comunicagao precisa ser algo
constante e sisttmico com um papel atuante que faga o processo funcionar
como uma engrenagem, ou seja, tudo funcione na mais perfeita harmonia”. O
papel do comunicador neste processo vai ser entender o que a empresa esta
precisando e buscando para criar estratégias que atinjam os objetivos
empresariais, superando suas expectativas.

H&, porém, desvios comunicacionais que podem ocorrer no dia a dia das
organizagbes, devido ao volume de informagbes e diferentes tipos de
comunicagdes existentes, como afirma Kunsch (1986, p. 72). Sendo assim, a
comunicagdo organizacional deve ser pensada e planejada, a fim de evitar

ruidos comunicacionais.
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As organizacdes em geral, como fontes emissoras de informacgoes,
para seus mais diversos publicos, ndo devem ter a ilusdo de que
todos os seus atos comunicativos causam os efeitos positivos
desejados automaticamente respondidos e aceitos da forma como
foram intencionados. E preciso levar em conta 0s aspectos
relacionais, 0os contextos, os condicionamentos internos, e externos,
bem como a complexidade que permeia todo o0 processo
comunicativo (KUNSCH, 1997, p. 72).

As informacdes veiculadas pelos meios de comunicagdo podem ser
decodificadas por seus receptores em forma de aceitagcdo ou recusa,
dependendo de sua visdo ou seu grau de entendimento. Até quando a
informacéo é aceita, ela pode estar sendo percebida de uma forma equivocada

como afirma Torquato (1986, p. 22):

. a audiéncia pode ser mais ou menos ativa, mas ela nunca sera
totalmente passiva, como pretendiam os autores mais remotos da
ciéncia da comunicacdo, que imaginaram estar lidando com
audiéncias caracteristicamente de massa.(TORQUATO, 1986, p.22)

As organizagdes, cada vez mais, tém percebido a necessidade de se
comunicarem ndo apenas com o seu publico externo, mas também com aquele
situado em seu interior. A comunicagdo interna pode ser entendida, de um
modo geral, como a comunicagdo estabelecida entre a organizacdo e seu

publico interno.

Nesse sentido, a comunicagdo interna, usada como uma ferramenta da
cultura organizacional tem, por sua vez, o objetivo de integrar o publico interno
diretamente com a empresa e seus valores, garantindo a veracidade das
informac¢des difundidas. Também € tarefa da comunicacao interna “disseminar
caracteristicas de comportamento profissional necessérias ao negdécio, e
manter o clima organizacional favoravel’, como afirma Castro Neves (1998, p.
55). Para uma maior compreensao sobre a tematica, o préximo tépico expde

suas principais caracteristicas, ainda que de maneira sucinta.
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2.3 COMUNICACAO INTERNA

Um tema que vem sendo muito discutido por diversos teoricos da area é
a comunicagao interna. Alguns propdem definicbes que norteiam como as
organizagcOes devem se direcionar dentro do ambiente organizacional e como

se relacionar com seu publico interno.

Para Kunsch (1997, p. 67), “a comunicagéo interna pode contribuir para
0 sucesso de uma organizacgdo a partir da mudanca de atitude das pessoas e
na disposi¢céo de se comunicarem umas com as outras dentro da organizagao”.
O principal objetivo da comunicacao interna é promover a maxima integragéo
entre a organizagcdo e seus funciondrios, ou seja, seu publico interno. Ainda

segundo essa autora,

A comunicacgdo interna aplicada de maneira adequada € um fator
estratégico para 0 sucesso das organizagcdes, pois atua,
principalmente, em trés vertentes, proporcionando resultados
positivos aos negdcios da organizacdo e aos demais relacionamentos
da empresa com as sociedades, humanizando as relagbes do
trabalho e consolidando a identidade organizacional junto ao publico
interno (KUNSCH, 1997, p.67).

Comunicacéo interna pode ser entendida, de um modo geral, como a
comunicacao estabelecida entre a organizacdo e seu publico interno (Rabaca &
Barbosa, 2001, p. 176). De acordo com Kunsch (2003, p. 93), um dos objetivos
da comunicacao é estabelecer um dialogo da organizagdo em ambito interno e
externo. Nesse sentido, a comunicacdo é apontada como facilitadora dos
processos gerando cooperacgédo, credibilidade e o comprometimento com a
miss&o, metas, objetivos e valores organizacionais.

O desempenho da comunicacédo interna é fundamental para que os
colaboradores se comprometam com o0 sucesso da empresa e
passem a colocar-se mais eficazmente a servico dela. Nessa
perspectiva, Gutierrez (2003, p. 238), relata que “a comunicacao
interna tem a finalidade de transmitir, conduzir e algumas vezes
recuperar informacdes, para estabelecer comunicacdo limitada,

orientada e frequente com selecionado numero de pessoas
homogéneas e conhecidas. (GUTIERREZ, 2003, p.254).

Esse autor advoga sobre uma nova ferramenta que tem constituido para
disseminacdo da comunicacdo que é “a rede corporativa interna denominada

intranet, que pratica os mesmos fundamentos e a tecnologia da internet. A
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intranet eleva a compreensdo e a qualidade dos informes, dando maior
autonomia aos operadores do sistema, facilitando a comunicagdo e o
atendimento ao publico interno” (GUTIERREZ, 2003, p.282).

Em consonancia com Baldissera (2000, p.117), “para uma boa
manutencdo no processo de comunicacdo, o feedback, que significa
retroalimentacdo, é fator essencial, pois ajuda melhorar o desempenho e a
comunicacdo das pessoas”. A figura a seguir representa o processo da
comunicacao, representando também o retorno pelo receptor, demonstrando
gue o processo da comunicagao ocorre em ambos 0s sentidos, com o receptor

ora sendo um emissor e um emissor ora sendo um receptor:

—— \

codificag&o Mensagem decodificagéo
—_—> T
(Informacao)

Emissur\ /Receptur
Feedback

A

Figura 01 - Modelo da Comunicag¢édo com Feedback

Fonte: Baldissera, 2000.

A comunicagédo interna e seus instrumentos séo fortes aliados para a
disseminacéo da cultura organizacional, que tenta moldar o comportamento
dos individuos e grupos dentro da empresa. A esséncia da cultura de uma
empresa é expressa pela maneira como ela faz seus negdcios, pela maneira
com trata seus clientes e funcionarios, pelo grau de autonomia ou liberdade
gue existe em suas unidades ou escritérios e pelo grau de lealdade expresso
por seus funcionérios. Constitui, enfim, o modo institucionalizado de pensar e
agir (FLEURY, 1996, p.67).
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2.4 RESPONSABILIDADE SOCIAL

Nos ultimos anos o termo responsabilidade social vem sendo discutido
com maior frequéncia nas organizagdes. “A responsabilidade social
empresarial surge através de novos desafios e novas demandas nas
organizagfes. Para muitas organizagdes ainda € um grande desafio lidar com a
diversidade” (BAHIA, 2006 p. 6). Isto é, muitas delas ndo sabem de que forma
vao trabalhar com essa heterogeneidade que chegou as suas portas tédo de
repente e diante disso encontram-se obrigadas a padronizar seus produtos e
procedimentos conforme as demandas exigidas por lei.

Manter a boa imagem de uma organizacdo € um grande desafio.
Atualmente existe uma preocupac¢&o maior em se destacar no mercado, e um
dos diferenciais adotados pela empresas € ser socialmente responsavel. De
acordo com Bahia (2006, p. 7), “pode-se considerar as empresas que nao tém
responsabilidade social, fora do padrdo de uma empresa inclusiva”.

De acordo com Ashley (2003, p. 168), “as empresas deveriam manter
uma postura social, dessa forma pressupfe-se uma sociedade mais justa,
comprometida com o bem comum”.

Segundo Melo Neto e Froes, (1999, p. 84) “a responsabilidade social é
vista como uma forma de prestacdo de contas de seu desempenho a
sociedade baseada na apropriacdo e uso de recursos que originalmente n&o

Ihe pertencem”. Dessa forma, 0os mencionados autores ressaltam que:

(...) se a empresa obtém recursos da sociedade € dever restitui-los
ndo apenas sob a forma de produtos e servicos comercializados,
mas, principalmente, através de acbes sociais voltadas para a
solucdo dos problemas sociais que afligem esta sociedade (MELO
NETO & FROES, 1999, p. 86).

De acordo com Ashley (2003, p.173), “fazer responsabilidade social nas
organizagbes € tentar compreender as necessidades e interesses da

comunidade dos funciondrios”, e ainda acrescenta que,
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ser socialmente responsavel implica, para a empresa, valorizar seus
empregados, respeitar os direitos dos acionistas, manter relagédo de
boa conduta com seus clientes e fornecedores, manter ou apoiar
programas de preservacdao ambiental, atender a legislacéo pertinente
a sua atividade de recolher impostos, apoiar ou manter acdes que
visem diminuir ou eliminar problemas sociais na area da saude e
educacao (ASHLEY, 2003, p. 173).

Existem duas vertentes de responsabilidade social nas empresas, sendo
uma dirigida ao publico interno e outras ao publico externo, refletem Melo &
Froes (1999, p.87). A responsabilidade social interna é voltada para o publico
interno da organizagao, ou seja, a empresa pode fazer responsabilidade social,
contribuindo para educacdo e salde e cultura dos seus funcionarios. Dessa
forma as empresas conseguem melhores resultados na produtividade. Esses

autores acrescentam:

a responsabilidade social externa é voltada para a comunidade,
através de projetos sociais, salde e ecologia. Externamente a
responsabilidade social da empresa € feita das doacdes dos
programas e projetos que desenvolvem, das parceiras com o
governo, as ONG’s e a sociedade civil em diversos programas e
projetos sociais como voluntariado nos quais participam seus
empregados (MELO & FROES, 1999, p.89).

Essas a¢gbBes podem ser consideradas como estratégias das empresas
através do marketing de responsabilidade social, com base em a¢des sociais a
partir das seguintes iniciativas: marketing de filantropia, de campanhas sociais,
de patrocinio dos projetos sociais, de relacionamento com base em acdes
sociais, de promogao social do produto e da marca (MELO & FROES, 1999,
p.89).

Diante do que foi apresentado, percebe-se que as organizagbes vém
buscando formas de enfrentar as novas exigéncias de seu tempo e a
competitividade acirrada, entendendo que a comunicagdo quando efetuada de
maneira correta, contribui para a formagdo de uma imagem positiva, e,
portanto, cresce entre 0 segmento corporativo a procura por jornalistas que
atuem como Seus assessores.

Trilhando os caminhos das organizagfes, o meio artistico também vem

adotando os servigos da assessoria de imprensa, devido a notoriedade que

vém alcancando gracas aos diferentes tipos de midia disponiveis, o que
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aumenta consideravelmente o alcance do trabalho dos artistas,
especificamente aqueles do meio sertanejo, objeto de reflexdo do préximo

capitulo.



25

3 CAPITULO I

3.1 JORNALISMO E ASSESSORIA DE IMPRENSA

Para compreender o papel da assessoria de imprensa e seu trabalho
junto ao meio artistico da musica sertaneja no Brasil, antes de qualquer coisa,
€ preciso conhecer, ainda que de maneira sucinta, o surgimento e a evolugédo
do jornalismo, do qual a assessoria é uma vertente.

Em termos historicos, o jornal impresso, segundo aponta Gontijo (2004,
p. 166), "surgiu no século XV, quando Gutenberg aperfeicoou os tipos moveis
criados pelos chineses que foram os primeiros a imprimir livros”. Esse sistema
de prensa tipografica criado por Gutenberg, associado as possibilidades
oferecidas pelo alfabeto romano, composto de pouquissimas letras quando
comparado aos inumeros ideogramas chineses, ndo somente possibilitou a
producéo de livros em grande escala, como propiciou o surgimento do jornal.
Dava-se entdo o primeiro passo para a democratizacdo da escrita e,
consequentemente, do saber. Também em relagdo ao surgimento da imprensa
S4 (2002, p.49) ressalta que,

0 aparecimento e difusdo da imprensa também estara diretamente
vinculada ao desenvolvimento comercial e industrial das principais
cidades da Europa. E com a imprensa que a cultura sai dos claustros
e vai para as ruas, permitindo o surgimento do publico leitor. Quando
uma parte importante desses leitores passa a se interessar pelas
publicac@es politicas e decide se envolver com os assuntos publicos,
teremos chegado ao nascimento do publico politico (SA, 2002, p.49).

Ainda em conformidade com o autor, “a associagdo mundial dos jornais
aceita como verdadeira as evidéncias de que o primeiro jornal do planeta tenha
sido o Relationen, produzido por Johann Carolus, em 1605” (SA, 2002, p.50).

No caso brasileiro, o primeiro jornal brasileiro foi o Correio Braziliense.
Seu numero inicial foi langado em 1° de junho de 1808, por Hipdlito José da
Costa. Sua impressao era feita em Londres, porque a Coroa Portuguesa
proibia a existéncia de impressoras na colonia.

Em termos de evolugdo, o jornalismo como o0 conhecemos na

atualidade, surgiu no século XVII na Europa, quando se otimizou a aplicacéo
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das técnicas de impressdo. Desde entdo, as transformacgfes ocorridas nesse
segmento estdo relacionadas com a difusdo de novas tecnologias de
transmissdo, comunicacdo e informagdo. De certa forma, o conceito de
jornalismo encontra-se relacionado ao suporte técnico e ao meio que permite a
difusdo das noticias, de onde vem a fragmentacdo em jornalismo impresso,

telejornalismo e radiojornalismo (BRETON, 1999).

O radio, outro veiculo de comunicacao tdo importante e atuante, teve a
sua primeira transmissdo, na véspera de natal de 1906, que foi feita para os
navios da costa norte-americana do Atlantico, por obra de Reginald A.
Fesseden (MARQUES, 2008).

Conforme Marques (2008),

Nos EUA, ap6s a guerra, apesar de tentativas governamentais, o
destino do radio foi tracado como uma “arena de concorréncia
comercial”, diferentemente do que aconteceu, por exemplo, na
Inglaterra e na entdo Unido Soviética. Em 1920, Dr. Frank Conrad, da
Companhia Wesinghouse, inicia uma série de transmissfdes a noite,
de sua casa. Varias pessoas passaram a receber os sinais em seus
receptores amadores e a pedir por cancdes através de
correspondéncia e de telefonemas. O nimero de ouvintes aumenta
em pouco tempo (a experiéncia € precursora dos disc jockeys).
(MARQUES, 2008, p.44)

Com isso, logo a Westinghouse adota a idéia de Conrad e monta a
Estacdo KDKA, localizada em Pittsburgh. Com a grande demanda de
fabricacdo de receptores, da-se o inicio ao rddio doméstico, o que provocou

uma grande procura pela compra e o surgimento de novas estagfes de radio.

Na época da Segunda Guerra Mundial, surge o radiojornalismo, que até

entdo era apenas limitada a imprensa escrita.

A cobertura radiofénica da Segunda Guerra Mundial foi
particularmente importante na revelacdo do poder de alcance do radio
cuja maioria das noticias eram cobertas ao vivo. As radios nacionais,
nesse sentido, foram particularmente importantes para o crescimento
do poder publico. (MARQUES, 2008, p.45)
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No Brasil, o radio surgiu na década de 1920, mas a primeira emissora
brasileira s6 foi instalada em 1923, no Rio de Janeiro. A Radio Sociedade do
Rio de Janeiro, que depois passou a chamar-se Radio Ministério da Educagéo
e Cultura, entrou ao ar no dia 20 de abril e foi fundada pelo cientista Roquete

Pinto.

Porém, o radiojornalismo brasileiro s6 comecou a ser desenvolvido pela
Radio Nacional, em setembro de 1936, com sede também no Rio de Janeiro.
Essa emissora de radio era responsavel por divulgar diariamente o boletim do
Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), durante o governo de Getulio
Vargas.

Segundo Bahia (1990),

Os anos dourados do radio brasileiro conheceram 4 etapas
importantes : a dos locutores e apresentadores, a dos cantores, a da
radionovela, e a da informacdo. E nesse periodo que o uso da
propaganda no radio brasileiro é regularizada (até entdo, as
emissoras sobreviviam com mensalidades pagas por quem tinha
aparelhos receptores e por doacdes de entidades). (BAHIA, 1990,
p.42)

Como fruto do radio, a televisdo nao sofreu tantas dificuldades como o
seu antecessor e também herdou muitas caracteristicas do radio. A primeira
emissora de televisdo do Brasil, a TV Tupi, fundada em 1950, por Assis
Chateaubriand, era mais um veiculo de comunicacdo comandado pelo grupo

Diario Associados, que na época era um grande lider pelas vendas de jornais.

Logo depois, muitas emissoras surgiram inclusive de grandes poténcias,
como por exemplo, a Rede Globo. A TV foi se adequando ao gosto do publico

pouco a pouco, através de novelas, programas de auditério e os telejornais.

Com uma nova linguagem, o jornalismo teve que se adaptar a nova era

da televisdo, conforme Marques diz:

Os telejornais, desde o inicio, optaram por posi¢cées nao radicais (a
imagem choca muito mais que as palavras), mesmo se
sensacionalistas, seja por causa do cumprimento do ideal de
objetividade, seja por conta da influéncia moderada dos proprietarios,
do governo e dos patrocinadores. (MARQUES, 2008, p.48)
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Jé na internet, o jornalismo surgiu em meados de 1970, quando o jornal
New York Times colocou online o seu editorial a disposi¢éo de todos, cobrando

uma pequena taxa aos Usuarios para acesso ao conteudo.

Marques (2008) relata que,

No Brasil, 0 boom do jornalismo online ocorreu ao mesmo tempo do
surgimento da Internet em 1995. Jornal do Brasil, Estado de Séo
Paulo, Folha de Sao Paulo, O Globo e Estado de Minas largaram na
frente. A Folha de Sao Paulo lancou a Folha On Line, um dos
primeiros jornais virtuais nacionais, e inovou a cada cobertura
internacional. (MARQUES, 2008, p.67)

A figura abaixo demonstra de maneira sucinta as diferengas entre
jornalismo impresso e jornalismo on-line quanto ao acesso, espago, texto,

captacao de noticia, fechamento da edi¢ao, usuario e memoria.

Jornal impresso on-line
Apresentacgdo grafica Papel e tinta Tela do computador
Acesso Banca de jornal Pela Internet em qualquer lugar
(jornais especificos da regiao ou do mundo

nacionais) (jornais de todas as localidades)

Espaco Limitado llimitado
Texto noticioso Pirdmide invertida. Em construgao.
Linear Utiliza-se além da piramide

invertida, textos mais curtos, links
hipertextuais e multimidia

Captacao da noticia pelo Rua, e-mail, telefone Rua, e-malil, telefone
jornalista
Fechamento da edigéo Um deadline por dia Deadline a todo segundo
(atualizacao/instantaneidade)
Usuério Leitor ndo participa Internauta participa de enquetes,

foruns de discussao e e-mail
(interatividade)

Memoria Arquivo fisico Informagdes armazenadas

Figura 02 - Comparacao entre jornalismo impresso e jornalismo on-line .
Fonte: Machado, 2003.

Dando continuidade, explica a mencionada autora, “na segunda fase ha
uma preocupacao dos sites quanto a producédo de contetdo original e inovagéo

nos aspectos gréficos, utilizacdo do hipertexto, ferramentas de busca e
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enquetes.” (BARBOSA, 2002, p.143-144). Por ultimo, a terceira fase, presente
na maior parte dos sites jornalisticos em atividade, “caracteriza-se pela criacao
de projetos gréficos originais desenvolvidos especificamente para a web com

atualizacdo continua em intervalos de tempo reduzidos”, reflete a autora.

Com esse desenvolvimento, aumenta a procura das empresas, governo

pelo trabalho jornalistico, porque isso, de acordo com Thompson (1995),

Tornou possivel, aos atores sociais, darem visibilidade as suas
aspiracdes e reivindicagcdes para uma quantidade significativa de
individuos ainda que distantes no tempo e no espacgo, fazendo com
gue a luta pelo acesso aos meios de comunicagéo se transformasse
gradativamente num aspecto central das sociedades contemporaneas
(THOMPSON, 1995, p.216).

Tal fato nao tem sido diferente na area cultural e inclui as manifestacdes
artisticas que envolvem o objeto de estudo deste trabalho. A pratica do
jornalismo cultural criou condi¢cdes para que se visualizasse o potencial da
divulgacéo da cultura nos meios de comunicagao.

O jornalismo cultural € uma das especializagdes da profisséo jornalistica
gue relata os fatos que envolvem a cultura local, nacional e internacional.
Iniciou-se na Franca, no século XVIII e desde entdao vem ganhando espaco na
imprensa, provocando interesse por parte de grande parcela dos consumidores
de midia, avidos por informacdo sobre musica, cinema, teatro, televiséo, artes

plasticas, entre outras areas da cultura.

Cida Golim (2008, p.74), relata:

Foi a partir dos anos 1950 que os jornais brasileiros passaram a
oferecer cadernos de cultura em suas edicfes diarias e de fim de
semana. O Caderno B do Jornal do Brasil, diario e existente até hoje,
foi uma das experiéncias marcantes do fim da década se 1950.
Idealizado e editado por Reynaldo Jardim, com projeto grafico de
Amilcar de Castro, artista que modernizou o visual do diario carioca, 0
Caderno B influenciou a grande imprensa brasileira. Para Dapieve
(2002), ele nao apenas tratava de cultura, mas era em si mesmo um
produto cultural, concretizando a integracao entre texto e arte visual.
(GOLIM, 2008, p.74)
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Golin (apud RIVEIRA, 1995, p. 43), descreve:

O jornalismo cultural situa-se em uma zona heterogénea de meios,
géneros e produtos que abordam com propésitos criativos, criticos ou
de mera divulgacdo os campos das artes, das letras, das ciéncias
humanas e sociais, envolvendo a producao, a circulagdo e o consumo
de bens simbdlicos. O espectro de alcance desse segmento
especializado é amplo sob o ponto de vista formal e de contetdo. E
possivel considerar, nesse conjunto, desde uma revista literaria de
pequena circulacdo, o suplemento semanal de um jornal de grande
tiragem, periddicos dedicados a tematicas especificas (artes, musica,
cinema), cadernos diarios reservados a tempo livre e entretenimento,
assim como revistas eletrdnicas e formatos emergentes na internet.
(RIVIEIRA, 1995, p.43)

Face a constatacdo do grande interesse popular por fenémenos
culturais, a necessidade de aprovacdo dos artistas pela opinido publica se
torna imprescindivel, o que os leva a procurar assessorias especializadas na
divulgacéo do seu trabalho e na constru¢do de sua imagem na midia. Portanto,
seja para legitimar uma identidade ou para formar imagem-conceito, as
empresas e os profissionais do meio artistico tém na comunicacgao sua principal
estratégia. No caso da identidade, muitas vezes reconstruida a partir da
relacdo dialdgica com os outros e das tens6es com 0 entorno, a comunicagdo
tende a unificar, dar coeréncia e estabilizar, de modo a garantir um bom nivel
de simpatia e identificag@o publicos-organizacado (SARTOR, 2008).

Diante de tamanha evolucdo da midia e, portanto, do papel do
jornalismo, este acaba se subdividindo em varias esferas como, por exemplo,
objeto de estudo desse trabalho, a assessoria de imprensa, a assessoria de
comunicacdo, comunicagdo nas organizacdes, conforme explicitado no topico

seguinte.

SOBRE A ASSESSORIA DE IMPRENSA

Em se tratando de um contexto histdrico, ndo existe consenso sobre
quando se iniciou a assessoria de imprensa. De acordo com Chaparro (2006,
p.39), a assessoria de imprensa, tal como é conhecida hoje, “surgiu a partir da

crise de 1929, pois a sociedade norte-americana, ja& com um nivel avancado de
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organizagdo democratica, exigia ser informada, ndo apenas para saber, mas
também para compreender o que estava acontecendo”. No entendimento de
Amaral (2006, p.52),

dois possiveis marcos sdo a campanha do Circo Barnum, apés a
Guerra Civil Americana (1861-1865), promovida pelo agente de
imprensa Phineas Taylor Barnum e a campanha do ex-jornalista
norte-americano lvy Ledbetter Lee, que conseguiu “tornar favoravel
uma imprensa hostil no trato do violento desastre da Pensilvania
Railroad (1906), no Estado da Pensilvania (AMARAL, 2006, p.52).

No Brasil, a partir da década de 1939 no governo de Getulio Vargas, tem
inicio uma modalidade de assessoria de imprensa calcada na manipulacdo da
opinido publica por meio “da censura, noticiario laudatoério, fiscalizacdo através
do Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP) e os Departamentos
Estaduais de Imprensa e Propaganda (DEIPS), afirma Duarte (2006, p. 83).

Tal paradigma de assessoria foi adotado também durante a ditadura
militar pela Assessoria Especial de Relagbes Publicas da Presidéncia da
Republica (AERP) que, no entendimento de Chaparro (2006, p.42), “criava e
difundia verdades oficiais, sendo utilizada como modelo para governos
estaduais e municipais, bem como para empresas de grande porte, em
particular as estatais”.

Devido a essas agdes, o papel do assessor de imprensa no Brasil ficou
atrelado por muito tempo & manipulacdo. Os problemas se agravam guando
essa evolugdo traz também o congestionamento dos telefones, a enxurrada de
“releases” que sdo diariamente enviados para as redagdes e que, na maioria
das vezes, ndo sao lidos, o lixo digital pelos “e-mails” com sugestdes de pauta.

Até hoje esses problemas persistem e busca-se entre os profissionais
éticos melhorar a relagédo entre o jornalista que procura uma boa matéria, mas
esti cansado de atender tantos assessores e o “jornalista do outro lado”, que
deseja vender o produto, a pessoa ou a ideologia para os quais trabalha.

A imagem negativa da assessoria de imprensa comegou a mudar
apenas a partir da década de 1980 com a Comissdo Permanente e Aberta dos

Jornalistas em Assessoria de Imprensa, pelo Sindicato dos Jornalistas
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Profissionais do Estado de S&o Paulo, a atividade comecou a fazer parte das
funcdes jornalisticas.

Nesse mesmo periodo, outro fator de grande relevancia para a
consolidagdo das assessorias de imprensa foi “a producdo do Manual de
Assessoria de Imprensa, criado pela Fenaj (Federagcdo Nacional dos
Jornalistas), que sistematizou as fungbes do assessor de imprensa”, afirma
Mafei (2005, p.77).

Atualmente, ainda existe preconceito contra as assessorias de imprensa,
gracas aos profissionais da area que acreditam que 0 mais importante é estar
na midia, em evidéncia, ndo importando para isso, a veracidade da noticia.

Exemplo disso é o Manual da Redacédo da Folha de S. Paulo (2001) que
faz um alerta a seus jornalistas sobre as informacdes oriundas das assessorias

de imprensa, onde explicita que,

para evitar a difusdo inconsequente de ganchos construidos ou
noticias “plantadas”, o jornalista deve ser critico em relacdo a
assessorias de imprensa, press releases, boatos, pronunciamentos
oficiais, declaracdes descontextualizadas, pesquisa de opinido,
estatisticas, informag¢des difundidas por grupos, partidos ou
organizagOes e noticias veiculadas em outros meios de comunicagao
(Manual da Redacéao da Folha de S. Paulo (2001, p.25).

Entretanto, agir de ma fé, sem ética, € um fato inerente a qualquer
profissdo e ndo especificamente ao trabalho do assessor. Ultimamente, ha uma
crescente procura por parte das empresas e de profissionais do meio artistico,
por uma assessoria de imprensa como ferramenta da comunicacgao, ja que ha
um interesse em ocupar espa¢os na midia, especialmente aqueles destinados
a informacédo jornalistica, como forma de obter reconhecimento publico e
legitimidade social.

De acordo com Sartor (2008):

Dentre os processos de comunicagdo organizacional voltados a
legitimacdo da identidade e a construcdo de uma apreciacdo positiva
por parte dos publicos, a assessoria de imprensa parece relevante no
sentido de contribuir para a aquisicdo de credibilidade (capital
simbdlico fundamental para a imagem organizacional), porque atua
no sentido de conquistar a visibilidade midiatica por meio do discurso
informativo.
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Segundo Kopplin e Ferraretto (2009, p.13):

Uma das atribui¢cdes fundamentais do assessor de imprensa &, assim,
a intermediacdo das relacdes entre o assessorado e os veiculos de
comunicagdo, tendo como matéria-prima a informacdo e como
processo sua abordagem na forma de noticia.

O dia-a-dia de um assessor de imprensa € cheio de tarefas, incluindo a
elaboracéo dos releases, diagnosticos e press-kits, a montagem da clipagem, o
monitoramento do mailing list e sites, a criagéo de house organs, elaboracgéo de
fotografias, videos, agendamento de entrevistas, producdo de banners e

estratégias de comunicagdo, entre outras atividades.

O release € um material de divulgacdo produzido pela assessoria de
imprensa e destinado aos veiculos de comunicacdo. Deve ser escrito
em linguagem jornalistica e segundo critérios essencialmente da
area, embora ndo tenha a pretensédo de ser aproveitado na integra
como texto final. De modo geral, a funcdo basica do release € levar
as redacdes noticias que possam servir como material de apoio ou
sugestao de pauta, propiciando solicitacbes de entrevistas ou de
informac6es complementares. (KOPPLIN, 2009, p.70)

Marques (2008) relata que,

As atividades de auditoria de imagem, clipping, e mensuracao de
resultados respeitam ao acompanhamento critico da aparicdo do
cliente na midia e ao apontamento de solugBes em torno da obtencao
de mais ou menos publicidade, dependendo da necessidade do
fregués. Media training é o treinamento com o qual o cliente aprende
a desviar-se das perguntas indesejadas de maneira adequada e fazer
com que o reporter publique aquilo que ele quer. (MARQUES, 2008,
P.63)

Além disso, existem outros mecanismos da assessoria de imprensa como,
por exemplo, o gerenciamento de crises, que é um trabalho feito para que
quando saiu uma informacao negativa sobre o assessorado, ele ja deve tenha
respaldo e dé satisfacdes a midia e ao seu publico, para que assim, a imagem

seja benéfica, e ndo, ainda, mais negativa. Outra caracteristica da assessoria
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de imprensa é também a criacao de house organs, que sao periodicos feitos

para o publico interno e externo de uma empresa sobre as noticias.

3.2 CONCEITO

Para os autores Ferrareto e Kopplin (2001, p. 13), “a assessoria de
imprensa surgiu para intermediar o processo de comunicagdo entre
organizagOes e pessoas com seus publicos pela imprensa”.

Em termos conceituais, de acordo com Mafei (2005, p.78), pode-se dizer

que,

a Assessoria de Imprensa é um instrumento dentro do composto de
Comunicacéo desenvolvida para as organizacdes, fazendo parte da

area de comunicacdo. Sua principal tarefa é estabelecer ligacédo
direta entre uma organizacdo do primeiro, segundo ou terceiro
setores e midia, com vistas ao equilibrio da opinido publica.

Faz-se necessario salientar que assessoria de imprensa e assessoria de
comunicacdo ndo sdo sinbnimos. A assessoria de comunicacdo é mais
abrangente, pois envolve ndo apenas a assessoria de imprensa, mas engloba
as relagdes publicas e o marketing. Neste estudo adotar-se-4 a denominagéo
de assessoria de imprensa, que ndo € uma agéncia de andncios e, sim, um
setor que deve atuar em sintonia com os interesses da instituicdo, mantendo
um compromisso com a verdade, tal qual determina as premissas do
jornalismo.

De acordo com Rodrigues et al (2007, p.04), “no Brasil, os profissionais
gue desempenham a funcdo de assessoria de imprensa costumam ter
formacdo em Rela¢gBes Publicas ou em Jornalismo”. Vale ressaltar que em
outros paises, a fungdo ndo é reconhecida como jornalistica, e sim como de
relagBes-publicas.

No que se refere a especificidade do trabalho realizado por jornalistas
nas assessorias de imprensa, a Federacdo Nacional dos Jornalistas (FENAJ),

explicita que,
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a informacao de qualidade costuma ser uma ferramenta fundamental
para todo e qualquer veiculo de comunicacdo. Nesse sentido, o
preparo das fontes/empresas/instituicdes para produzir informacao
qualificada, passa obrigatoriamente pela contratagdo de um jornalista.
Esse profissional que compreende e conhece as peculiaridades das
redacdes e sabe captar o que € de interesse dos veiculos e da
sociedade, poderd atuar de forma eficiente para projetar a
importancia do trabalho de determinada fonte/empresa/instituicao
(FENAJ, 2007, p. 14).

Ainda hoje existe um entendimento equivocado entre o papel da
assessoria de imprensa e publicidade, mas, sdo formas de comunicacéo
distintas. A funcao principal de um publicitario € divulgar os anancios pagos em
todas as midias, tanto nas impressas quanto nas eletrdnicas, enquanto um
assessor de imprensa ira fazer nessas mesmas midias utilizadas pela
publicidade, uma cobertura editorial através de reportagens e matérias, s6 que
com apelo noticioso e ndo comercial, que é caracteristica da publicidade.

Outro fator que merece destaque € o avanco das novas tecnologias que
possibilitou o surgimento de novas plataformas de comunicagéo, como os blogs
e as comunidades virtuais.

Como diz Souza (2008, p.15), o assessor de imprensa tem expandido o
seu alcance e, muitas vezes, usando as novas midias, ele tem conseguido
chegar diretamente ao publico, sem passar pela imprensa. Por isso, cabe dizer
gue mais que um assessor de imprensa, o profissional dessa area hoje deve
pensar como um assessor de comunicagao.

De fato, hd um consenso entre diferentes pesquisadores da area de que
para trabalhar e tornar uma assessora de imprensa eficiente, como cita Souza
(2008, p.16):

o profissional deve conhecer bem a rotina das redagdes, saber se a
noticia da empresa ou artista ao qual assessora € importante para a
sociedade, saber tratar os jornalistas e, principalmente, saber
escrever um release e qual o melhor momento para envia-lo.
(SOUZA, 2008, p.16)
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Na concepcao de Duarte (2006, p. 111), “o relagBes-publicas negligencia
as regras basicas da noticia, bombardeia as reda¢des com grande quantidade
de releases de interesse unilateral, longos e redundantes”. Mas o autor diz
também que essa critica é extensiva a muitos jornalistas assessores.

Como a formacgéo de opinido é uma das caracteristicas mais marcantes
da comunicagdo social, principalmente na especificidade do jornalismo,
apontam Kopplin e Ferrareto (2001, p.23), “os assessores de imprensa tém de
certa forma, uma parcela de responsabilidade neste caso, embora suas
atividades estejam focadas em publicos mais especificos”. Esses autores ainda

complementam que,

o trabalho do assessor de imprensa esta — dependendo do caso, em
menor ou maior grau — relacionado com a formacdo de opinido
publica, na medida em que pretende atingir um determinado nimero
de pessoas com uma mensagem, influenciando o que pensam o
publico interno e / ou externo do assessorado (KOPPLIN e
FERRARETO, 2001, p.24).

Para Chinem (2003, p.15), “o assessor de hoje deve ter ainda nogdes de
publicidade, design, recursos humanos e outras ferramentas poderosas de
construcdo de imagem”, simplesmente porque trabalha com comunicagéo.

Como hoje em dia, uma boa imagem junto ao publico é um fator de
extrema relevancia, as empresas privadas e publicas, e também os artistas, ja
compreenderam a necessidade de terem consigo um bom assessor de
imprensa cuidando de seus interesses e divulgagdo, segmentando inclusive
seu comportamento diante da sociedade e da midia. O tdpico a seguir analisa
os diversos tipos de assessoria de imprensa presentes no pais e suas

especificidades.

3.3 TIPOS DE ASSESSORIA DE IMPRENSA

Conforme dito anteriormente, a assessoria de imprensa tem se

legitimado cada vez mais no mercado atual, devido aos valores que a
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comunicacdo pode agregar as empresas publicas ou privadas, como por
exemplo, um bom relacionamento entre os diretores da instituicdo e a midia.

Como diz Sartor (2008), ao assessor cabe buscar a coincidéncia entre a
agenda da instituicdo e a agenda da midia. De acordo com Chaparro (2006,
p.50):

Neste sentido, salienta-se que as relacBes entre instituicbes e
imprensa ocorrem em interfaces conflitantes. Existe um natural
confronto de perspectivas, que a tradicdo e a cultura do jornalismo
reforcam. De um lado estéo os jornalistas e seu obrigatério vinculo ao
interesse publico; do outro, as instituicbes, em ac¢des determinadas
pela prioridade do interesse particular (CHAPARRO, 2006, p. 50).

Na concepcgdo de Torquato (2002, p. 81), “a assessoria de imprensa
tornou-se area nobre da comunicacdo externa das organizacdes”. Ainda em

conformidade com o referido autor,

0 crescimento da assessoria de imprensa nas Ultimas décadas esta

atrelado a fatores econdmicos e politicos, sendo que, na dimensao
corporativa, a expansdo dos negocios e a formacao de companhias
globais forcaram as empresas a investirem recursos materiais e
humanos na gestdo do fluxo de informacdes para a midia. Na
perspectiva politica, a democratizacdo dos meios de comunicacao,
gue passaram a denunciar equivocos e irregularidades das
administracdes publicas e privadas, obrigou as organizacbes a
prestarem conta de seus atos e apresentarem-se como transparentes
perante seus publicos (TORQUATO, 2002,p. 81-82).

Antes de prosseguir € necessario deixar clara a diferenca entre empresa
publica, privada e aquelas do terceiro setor. O conceito de empresa publica, de
acordo com Motta (2005, p.760), é uma entidade dotada de personalidade
juridica de direito privado, com patriménio proprio e capital exclusivo de ente
politico, criada por lei de exploracéo de atividade econdmica.

Em outras palavras, empresa publica € administrada somente pelo poder
publico, e obedece as regras instituidas para as finalidades publicas.

Jéa a empresa privada, conforme César (2003),

A empresa privada € aquela que ndo é do poder do Estado, ou seja,
seu dono possui todos os direitos sobre ela. O fato de se as
empresas privadas progridem mais ou menos que as estatais sdo um
dos pilares da discussdo sobre o que ja foi uma guerra entre o
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comunismo e o capitalismo. Apesar de ser dono de uma empresa
privada, a pessoa juridica criadora da empresa ainda deve impostos
ao Estado. (César, Rogério. (2003). Artigo: Como abrir uma empresa.
Acessado em 15 de Maio de 2012, em
http://pt.scribd.com/doc/54656219/Empresa-privada-e-aquela-
gue-nao-e-do-poder-do-Estado)

As empresas denominadas de terceiro setor abrangem as ONGs
(organizagbes nao governamentais), fundacdes, entidades beneficentes,
fundos comunitarios, empresas com responsabilidade social, entidades
filantropicas, entre outras empresas, cuja principal caracteristica € ser uma

organizacéo sem fins lucrativos.

As ONGs sédo organizacfes formadas pela sociedade civil, sem fins
lucrativos e que tem como misséo a resolugéo de algum problema da
sociedade, seja ele econbmico, racial, ambiental e etc, ou ainda a
reivindicacédo de direitos e melhorias, e fiscalizacdo do poder publico.
Também chamado “terceiro setor”, embora essa definicdo ndo seja
muito clara, as organiza¢des sem fins lucrativos sédo particulares ou
publicas, desde que ndo tenham como principal objetivo a geracao de
lucros e, que se houver geragdo de lucros, estes sejam destinados
para o fim a que se dedica a organizacdo ndo podendo este ser
repassado aos proprietarios ou diretores da organizacao.

(Acessado em 15 de maio de 2012 em
www.infoescola.com/geografia/ongs-organizacoes-nao-
governamentais)

Visando entender o trabalho da assessoria de imprensa, 0s proximos
topicos apontam a relevancia desse tipo de trabalho nas instituicdes publicas,
privadas e no meio artistico, especificamente o da musica sertaneja, foco do

trabalho.

3.4 ASSESSORIA DE IMPRENSA EM EMPRESAS PUBLICAS

O trabalho de assessoria em empresas publicas brasileiras no passado

era quase que inexistente, e estava atrelado & censura e inverdades,
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caracteristicas de uma politica onde a transparéncia e democracia n&o
existiam. Entretanto, com o fendmeno da globalizagédo ocasionando mudancas
em todos os setores da sociedade, houve a necessidade também de
transformagfes no servigo publico gracas &s exigéncias dos usuarios que
pedem personalizagéo e padronizagéo, reagindo, muitas vezes, contrariamente
as imposigdes hierarquicas.

Para Kunsch (2003, p.164), “a comunicagao institucional exerce o papel
de apresentar a missao, valores, visdo e objetivos de uma organizagdo para o
seu publico”.

Assim, de acordo com Trosa (2001, p.102), os desafios nesse setor
apresentam-se “através das novas tecnologias, dos grupos organizados que
exigem seus direitos, da necessidade proeminente de prestagédo de contas, da
pressdo da opinido publica configurada pelo espacgo publico organizado pela
midia”.

Conforme Fernandes (2010), o jornalismo institucional vem, em muitos
casos, promover e perpetuar a unido e a participacéo sadia de funcionarios de
um 6rgao, levar ao conhecimento publico, de forma atuante, feitos e projetos de
determinada instituig&o.

Quanto ao diferencial entre a assessoria de imprensa de instituicbes

“ A

publicas para as de instituicbes privadas, ressalta Chinem (2003, p.81), “é que
a publica é mais receptiva e a particular € mais ativa”.

Sendo assim, de acordo com Santos (2010), "enquanto os 6rgaos
publicos sédo mais procurados pela imprensa, sendo naturalmente fonte e alvo
de matérias negativas ou positivas, as empresas particulares necessitam
convencer a imprensa de sua relevancia como fonte e conteddo para matérias

jornalisticas.”.

3.5 ASSESSORIA DE IMPRENSA EM EMPRESAS PRIVADAS

A assessoria de imprensa € um servico muito importante para as
empresas uma vez que veicula todas as informagfes que possam se tornar
atraentes quando divulgadas pelos veiculos de comunicacdo além de orientar o

assessorado sobre o tratamento que se deve dispensar & midia em geral.
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Segundo Souza (2008, p.15), “as atividades de assessoria de imprensa
no Brasil hoje s&o utilizadas pelas organizagGes para aperfeicoar os fluxos de
informag¢des com seu publico interno e externo”. Dessa forma, ou a empresa
contrata uma assessoria de imprensa ou cria dentro da prépria organizacéo
esse setor.

O trabalho realizado pela assessoria de imprensa para cumprir 0 seu
objetivo precisa utilizar uma linguagem especifica para com os empregados
como para os clientes, uma vez que a finalidade é a mesma: propagar
informacgdes sobre a empresa em busca de opiniéo favoravel e credibilidade.

Assim, a cultura organizacional influenciard muito em como essas
informagdes sdo veiculadas tanto dentro quanto fora da empresa. Por isso,
vérias organizacdes além de produzir material voltado para os consumidores e
a imprensa, veiculam publica¢cdes segmentadas para acionistas e empresarios

do setor.

3.6 ASSESSORIA DE IMPRENSA NO MEIO ARTISTICO DA MUSICA
SERTANEJA

A assessoria de imprensa chegou até nas areas da cultura. Os
empresarios ja visam assessores para 0s seus artistas — no caso os cantores —
para lidar com a midia e manter ou melhorar a imagem do artista.

Kopplin (2009) relata,

A maioria dos veiculos de comunicacao considera como cultural o
espaco que destina a cinema, musica, teatro e televisdo. Ja a area
cientifica comegca a ganhar um pouco mais de importancia na
imprensa, encarando a cultura como producédo de conhecimento. O
entretenimento esta presente tanto nos cadernos e programas de
variedades como nas paginas destinadas ao esporte. Ao jornalista de
Al cabera escolher o melhor espaco para divulgar as informac@es
sobre o0 assessorado, adaptando-as conforme o publico a que se
dirigem. (KOPPLIN, 2009, p.53)

z

No caso desse estudo, como o0 artista € uma iniciativa da empresa
privada e com foco no segmento artistico da musica sertaneja, antes de tudo,
faz-se necessario vislumbrar o universo desse género musical de grande

sucesso no Brasil. De acordo com Santos (1999),
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a mausica que surge a principio como mdsica caipira designando
talvez uma expressao regional, passa mais tarde a se denominar
musica sertaneja, certamente por englobar estilos das expressbes
musicais do norte e nordeste do Brasil”. Nas Ultimas duas décadas
ela tem retomado seu crescimento no mercado da musica popular
brasileira e desta vez enfatizando a dualidade campo — cidade, ou
seja, a idéia geral de sertdo como sendo o interior do Brasil
(SANTOS, 1999, p.01).

Esse segmento surgiu a partir da musica de raiz que pode ser
historicamente dividida em trés fases: de 1929 a 1944, quando era denominada
musica caipira ou de raiz, na qual os cantores falavam do universo sertanejo de
uma forma épica e muitas vezes satirica, mas quase nunca de forma amorosa.

Destacam-se nesse periodo: Tonico & Tinoco e Pena Branca & Xavantinho.

Da década de 1950 até aos anos 60, segunda fase, a musica de raiz
incorpora novos instrumentos a viola, como a harpa e o acordedo. A partir
desse periodo as can¢gBes comegaram a ter um tom mais amoroso, mantendo,
porém, seu carater autobiografico. Tido Carreiro & Pardinho, Cascatinha &

Inhanha e as Irmés Galvao foram representantes dessa fase.

A partir dos anos 80, predominou-se a musica sertaneja romantica com
temas mais focados no romantismo e menos na vida caipira, com 0 acréscimo
de arranjos modernos, e influenciados pela country music estadunidense e a
cultura de rodeio, representada inicialmente por duplas como Chitdozinho &
Xoror@, Leandro & Leonardo,Zezé di Camargo & Luciano e Jodo Paulo &
Daniel. Hoje, existe um numero grande de duplas e cantores solo que se
intitulam caipiras, mas que ha muito fugiram da original proposta da moda de

viola. Em conformidade com Santos (1999),

(...) produzida por compositores interioranos ou nao, ela reine em
suas caracteristicas melddicas, ritmicas e harmonicas elementos
peculiares as musicas das varias culturas interioranas do Brasil,
mantendo inclusive a tradicdo do canto em duplas. Mas o que faz
esta musica se estabelecer e dominar grande parte do mercado da
musica popular atual é a sua alta producdo configurada em estudios
de avancada tecnologia sonora, aliada a intensa acao da midia no
veicular deste estilo por todo territdrio brasileiro, inclusive no sertdo
(SANTOS, 1999, p.05).
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Nessa Ultima fase da musica sertaneja, denominada de sertanejo
universitario, as duplas que marcam esse movimento sdo Jorge & Mateus,
Jodo Bosco & Vinicius, Hugo & Tiago, Léo & Junior, Maria Cecilia & Rodolfo,
Munhoz & Mariano, entre outras. Essa fase é a que mais se destaca
ultimamente, sendo que o0 crescimento de cantores solo nesse segmento
cresceu muito, e pode-se citar que 0s representantes desse movimento S4o 0s
cantores Luan Santana, Gustavo Lima, Michel Telé, Cristiano Araujo, entre
outros. Inclusive a cantora Paula Fernandes, que por ser mulher e cantar esse
género musical, deu um novo folego a musica sertaneja.

O alcance da mdusica sertaneja por todo o pais foi tdo expressivo que
alavancou o interesse de gravadoras de grande porte por duplas de cantores
sertanejos. Isso, de acordo com Ribeiro (2003, p.30), adveio da nostalgia
daqueles que moravam no interior e devido ao éxodo rural dos anos 70,
mudaram-se para as grandes cidades em busca de melhores condi¢bes de
vida. Para se ter uma ideia, “no inicio de 1970 apenas 30% da populagéo
brasileira morava nas cidades e 70% nas zonas rurais. Hoje, 76% vivem nas
cidades e 24% no campo. Isso provocou nas pessoas que trocaram a vida do
campo pela cidade uma crise de sentimentos” (RIBEIRO, 2003, p.44).

Eis um bom trabalho de marketing que demonstra como tal ferramenta
funciona: tenta enxergar as informac¢des ndo ditas sobre o comportamento das
pessoas e transformé-las em vendas, como foi o caso da musica hoje
conhecida por sertaneja.

Como demonstrado, o rapido crescimento em termos de sucesso das
duplas e daqueles que se lancaram em carreira solo na modalidade sertaneja,
aliado ao boom de publicagcbes sobre celebridades no Brasil e no mundo, fez
com que a busca por informagfes a respeito desses artistas se tornasse um
negocio a ser administrado, onde entra a figura do assessor de imprensa, tanto

nos melhores momentos como naqueles criticos.

Para ndo haver revolta e questionamento do publico e dos fas, todo
momento de crise tem que ser bem analisado e resolvido com clareza. Cabe ao
assessor de imprensa detectar o melhor caminho para esclarecer os fatos

frente a midia. Sobre isso, conforme explicita Torquato (2002, p.74) “nos
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momentos de crise, sabendo-se que as tensdes internas propiciam condi¢des
para a contestacdo dos valores pessoais, 0 sistema de comunicacdo sera um

dos melhores instrumentos para atenuar e até evitar conflitos”.

Exemplo de como a assessoria de imprensa pode facilitar as coisas em
momentos dificeis, foi quando o cantor sertanejo Leandro adoeceu gravemente
e veio a falecer. A assessoria da dupla Leandro & Leonardo é quem dava as
noticias sobre os acontecimentos pertinentes ao momento dificil pelo qual
passava o cantor e sua familia. (Acessado em 09 de maio de 2012 em
http://epoca.globo.com/edic/19980626/capal.htm)

Atualmente, Leonardo passa por este outro momento de crise, pois seu
filho Pedro, da dupla Pedro & Thiago, sofreu um acidente automobilistico e esta
internado em estado grave. Com isso, todos os boletins médicos sao
informados a imprensa através da assessora da dupla, que é a mesma que

trabalhou no caso do cantor Leandro.

Outro exemplo mais recente foi o atrito entre os cantores Zezé di
Camargo e Luciano, que renderia a separagao da dupla, inclusive anunciada, e
gue, a assessoria dos dois tratou de administrar o problema em favor dos dois,
fazendo com que a dupla, que andava em baixa, em termos de notoriedade, de
um dia para o outro, serem vistos em programas de grande audiéncia da TV,

na internet e em todas as revistas de celebridades.

Sendo assim, a profissdo de um assessor de imprensa no meio artistico
musical é fundamental para a inser¢éo do artista na midia, inclusive de artistas
que estéo iniciando a carreira, e assim, a assessoria estabelece um trabalho
conjunto com a gravadora e o escritorio que empresaria o artista. Muitas vezes,
o cargo de assessoria de imprensa ja faz parte do proprio escritério do artista, e
assim, ndo precisa contratar alguma agéncia externa. O processo funciona da
seguinte maneira: a gravadora vai langar o trabalho do o artista, através do
licenciamento das musicas, do CD e do DVD, para efeito da arrecadacdo dos
direitos autorais através do Escritorio Central de Arrecadacédo e Distribuicéo
(ECAD), e também fica responsavel por fazer o contrato, o marketing, e a

distribuicdo do CD e DVD do artista para todas as lojas do segmento.
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Além disso, a gravadora vai controlar as vendas de CDs, DVDs, e a
Crowley, que é um sistema que monitora as execu¢des das mdusicas nas
radios. O escritério que empresaria o0 artista cuida da parte de shows,
patrocinio, todo processo financeiro e em conjunto com o artista, assume as
diretrizes da carreira do mesmo. Ja o trabalho da assessoria, sera realizar
todas as suas fungdes, e cuidar da imagem do artista perante a midia. A
imagem do artista tem que ser positiva, pois assim atinge uma boa aceitacdo
no seu publico-alvo e resulta em sucesso, pois gera noticias favoraveis na
imprensa e facilita a aceitacdo do publico pelo trabalho do artista, e pode até
associar a imagem do artista a determinados produtos, como diz Mafei (2004,
p.46):

Imagem boa ajuda a vender. Alids, a organizacdo que apresenta
imagem positiva tanto na midia como entre publicos diretos da
indicios de possuir uma boa gestdo. O bom assessor € aquele que
sabe ajudar o gestor a sinalizar ao mercado a eficiéncia do proprio
trabalho.

Portanto, quando ocorre o interesse de uma marca de produtos contratar
um artista para ser o seu garoto-propaganda,o objetivo € de construir marcas, e
principalmente impulsionar as vendas. Alguns cantores sertanejos sao garotos-
propagandas, como por exemplo, Fernando & Sorocaba, Daniel, Zezé di
Camargo & Luciano, Victor & Léo, Luan Santana, entre outros.

Temporada da Trufa
Brasil Cacau

A mais nova chocolateria

do pais, com mais de 120 lojas

em todo Brasil, apresenta
a melhor trufa de todos os tempos,

Pode comparar,

Profogac Temperads o T Velcs peya o perino o 17/06/201 1 . S 0%GR01 1. oo Velids piara 160ios o8 aebires ceporivess orm epfocie.

Figura 03-Cantor Daniel com a loja de chocolates Brasil Cacau

Fonte: www.brasilcacau.com.br
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Figura 04- Cantor Luan Santana com a marca de produtos anti-acne Assepxia

Fonte: www.luansantanaevc.com.br

Novo Uno. Novo Sempre.

Este veiculo possui
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Preco & vista do Novo Uno Vivace, ano/modelo 2011/2012, 2 porfas. Estoque de 121 unidades em 20/1/2012.
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Figura 05- O cantor Michel Tel6 com a marca de carros Fiat

Fonte: www.autoclandestinos.com
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Niely

Cosméticos

liely Gold vocé ja conhece.
\gora com nova formula
novo visual.

ymente Niely Gold cuida dos seus

cabelos como vocé merece.

Figura 06- A dupla Victor & Léo com a marca de cosméticos Niely Gold

Fonte: www.fcsulvictoreleo.blogspot.com
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az Bem

Figura 07- A cantora Paula Fernandes com a Nestlé, em propaganda dos sucos Sollys

Fonte: www.claudiolacerda.tumblr.com

Como a concorréncia no meio musical € grande, o artista tem que estar
sempre em evidéncia na midia, para assim ficar reconhecido nacionalmente e
gerar muitas noticias. S6 que nem sempre isso acontece, e quando o artista
“desaparece” da midia, e ndo langa um novo trabalho num certo prazo, fica

dificil gerar um novo interesse do publico em relacao a esse artista, e para que
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iSso ndo ocorra, a assessoria de imprensa é responsavel por realizar varias

tarefas. Wilson da Costa Bueno cita:

A eficacia do trabalho de uma assessoria de imprensa pode ser
avaliada a partir de uma auditoria de imagem, que utiliza como
matéria-prima para analise o clipping impresso ou eletrénico (conjunto
de notas, noticias, reportagens veiculadas pela midia sobre a
empresa, entidade ou pessoa). Existem metodologias especificas
para esta avaliacdo, que deve constituir-se em uma acao
compreendida na chamada inteligéncia empresarial. (Acessado em
10 de abril de 2012, em
http://www.comunicacaocempresarial.com.br/comunicacaoempresarial/
conceitos/assessoriadeimprensa.php)

Essas tarefas sd&o: realizar materiais impressos, releases, clipping,
roteiros de show e divulgagéo, agendar coletivas, entrevistas e programas de
televisdo, escolher fotos para ser publicada na midia, contatar redacdes de
jornais e revistas, realizar uma mensuracao de resultados obtidos por esses
afazeres fundamentais para uma boa imagem do artista (mas é l6gico que o
artista tem que ter talento e carisma, pois sendo o trabalho ndo é vélido),

acompanhar o artista em eventos importantes, entre diversos outros itens.

Como descreve Bonelli (2007, p.42):

As entrevistas coletivas ocorrem nos periodos de langcamentos e nos
shows. Nas coletivas de langcamento de disco, com a ajuda da
gravadora, a assessoria seleciona um local com estrutura adequada,
em geral um hotel, convida os meios de comunicacao (radios, TVs,
revistas, jornais) e organiza a entrevista.

O trabalho de divulgacdo é um dos mais importantes, mas “é complicado
especificar qual o veiculo tem a importancia maior. A televisdo é importante,
pois faz com que o artista seja reconhecido visualmente. J4 o radio é
fundamental, pois € onde tudo comeca. E preciso tocar na radio para conseguir

espaco na televiséo, jornais e revistas.” (RODRIGUES, 2007, p.35).

E Bonelli (2007, p.42) completa:
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Para uma divulgacéao eficaz é preciso utilizar todos os meios de
comunicacgdo. Em alguns casos, considerando a importancia e a
audiéncia da emissora, é promovida uma entrevista exclusiva, uma
opgao para ganhar destague e espago.

Outra tatica estratégica, € uma forma diferente de fazer coletiva, como
Rodrigues (2007, p.35) relata:

Quando o CD ja esta pronto a gente faz uma coletiva. Por exemplo,
marca-se em Sao Paulo, com os veiculos de |4, e com os outros
veiculos de todo o Brasil. A entrevista é feita por telefone, o que
recebe de nome de Call Conference. Fazem-se algumas perguntas
basicas e deixa-se os reporteres como sugestdo. O artista da a
entrevista, que tem um efeito maior que o release.

Dizem que o assessor de imprensa do meio artistico da musica
sertaneja € como se fosse a espinha dorsal da carreira do cantor, pois como
esse profissional tem um conhecimento maior de saber como lhe dar com as
diversas midias, j& que é formado em jornalismo, e essas caracteristicas um
empresario ndo possui, 0 assessor de imprensa sabe reconhecer quando um
fato vai repercutir positivamente ou negativamente na carreira do artista. E o
assessor que diz o que o artista tem que ressaltar ou ocultar numa entrevista,
enfim, é ela que dirige o artista tem que se posicionar e elaborar a estratégias

de comunicagéo do artista.

Enfim, a importancia desse profissional vem do fato de estar preparado
em sua profissdo para representar o assessorado frente a midia de uma
maneira pratica, coerente, além de poder lapidar as informagcbes que sera

serem veiculadas, poupando o artista de dissabores.
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4 ESTUDO DE CASO

z

Como neste trabalho o objetivo é relatar a importancia do trabalho do
assessor de imprensa na carreira de um artista da masica sertaneja, escolheu-

se como estudo de caso, o percurso da dupla Hugo & Tiago.

De origem de familia pobre, cada um em sua respectiva cidade (Hugo
em Goiania/GO e Tiago em Fartura/SP), gosta e se dedica a cantar para

complementar a renda familiar.

Hugo & Tiago se inscreveram e se conheceram em um reality show
(Fama) promovido pela emissora de televisdo de maior audiéncia do pais, e

que foi exibido de junho a agosto de 2004.

De acordo com o site Memdria Globo,

Fama foi criado com o objetivo de revelar e lancar novos talentos no
cenario musical brasileiro. Inspirado em Operacion triunfo, um dos
maiores sucessos da emissora espanhola TVE - exibido no pais pela
Eurovision e para o resto do mundo via TV a cabo - o programa
também € um produto da empresa holandesa Endemol, assim
como Hipertensao e Big Brother Brasil. Fama foi apresentado em
episadios diarios de dez minutos. Aos sabados, realizava-se um show
ao vivo, comandado pela apresentadora Angélica, com duracéo de 80
minutos. Os candidatos cantavam o que haviam preparado durante a
semana, e o publico ligava votando nos seus preferidos para
continuarem no programa. Os dois menos votados tinham mais uma
semana para superar suas limitagdes. No sabado seguinte, o publico
decidia, por telefone ou Internet, quem deveria permanecer no
programa. A rotina se repetia semanalmente, até a escolha do grande
vencedor final. (Acessado em 28 de maio de 2012 em
www.memoriaglobo.globo.com)

Os quatorzes participantes ficaram confinados numa casa, que chamava
Academia Fama, e era localizada dentro dos estudios da Globo, no Rio de
Janeiro. Durante o dia, eles tinham uma rotina diaria de aulas e ensaios, com
professores de canto, expressdo corporal, interpretagdo, educacdo fisica,
coreografia e musica. Além disso, também tinham um acompanhamento de
psicologos e fonoaudiélogos, e recebiam uma vez por semana a visita de

algum artista ou algum profissional relacionado ao meio musical.
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Hugo & Tiago logo se tornaram grandes amigos por causa de uma Unica
afinidade entre os demais participantes, que era 0 gosto pela masica sertaneja,
tanto que os dois se tornaram defensores desse género musical dentro do

programa.

Durante a exibicdo, na quinta eliminagéo, Hugo e Tiago foram votados
para que um dos dois deixasse o reality no proximo programa. Como um dos
dois seria eliminado, a produgdo do FAMA teve a ideia de convida-los para
cantarem juntos a musica “Coracgdo Sertanejo”, da dupla Chitdozinho & Xororg,

antes da apresentadora anunciar o resultado de quem permaneceria na casa.

Os dois aceitaram o convite, e no dia da apresentagao, a interpretagao
surpreendeu o0s produtores musicais e empresarios artisticos, que se
encantaram com a combinagéo de vozes e talento da dupla, tanto porque eles
podiam revezar entre a primeira e segunda voz. Nessa ocasido, Hugo foi
eliminado e Tiago seguiu na competi¢cdo, sendo apdés mais algumas semanas

de programa, o grande vencedor da edigéo.

No dia seguinte, ap6és o fim do programa, Hugo & Tiago foram
procurados pela gravadora Warner Music, com a proposta de formarem uma
dupla e gravarem um CD mostrando o potencial da dupla. Além disso, a
gravadora ja tinha convidado o empresério artistico Hamilton Policastro, que
na época era responséavel pela carreira do cantor Daniel e da dupla Guilherme

& Santiago, para agenciar a carreira da nova dupla que se formava.

Contrato assinado, Hugo & Tiago formaram uma dupla que logo
despontaria ainda mais em todo género sertanejo. O primeiro CD da dupla,
intitulado “Apaixonado”, foi lancado em outubro de 2004, com vérias
regravacbes e apenas quatro mulsicas inéditas, sendo que a musica
“Apaixonado” foi o maior sucesso e a musica “Oito Segundos” fez parte da

trilha sonora da novela América, da Rede Globo.

Em 2006, a dupla langou o seu segundo CD, quase inédito, com apenas
duas regravacdes, das musicas “Aguenta Coracdo” e “Os cora¢gfes ndo séo
iguais”, esta também fez parte da trilha sonora da novela Cobras e Lagartos, da

Rede Globo. J& o terceiro CD, foi langado em 2007 e completamente com
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musicas inéditas. A musica “Meu Sangue Ferve Por Vocé”, do cantor Sidney
Magal, ganhou uma roupagem sertaneja e integrou a trilha sonora da novela
Revelacdo, do SBT. Neste CD, a dupla teve a participacdo do cantor Daniel, na

romantica “Chore no meu ombro”.

Em setembro de 2009, a dupla lanca o seu quarto CD, que teve a
participagcéo do cantor Rick,da extinta dupla Rick & Renner, na cangao “Preciso
de Vocé”, e a musica raiz “No lugar onde eu moro”, fez parte da novela
Paraiso, da Rede Globo, e que deu a oportunidade da dupla participar da

novela no penultimo capitulo.

Em margo de 2011, Hugo & Tiago realizam o sonho de gravar o
primeiro DVD, e consequentemente o quinto CD, gravado na cidade de
Botucatu/SP. Com 25 mausicas inéditas, a muasica “Ninguém tem nada com

isso” foi o carro-chefe desse novo projeto e estourou nas paradas de radios.

Atualmente, a dupla viaja fazendo shows e divulgando o seu DVD por

todo o Brasil.

4.1 ASSESSORIA DE IMPRENSA

O histérico dos artistas permite entender que o talento j4 lhes era
inerente e que o trabalho da assessoria serviu, dessa forma, para amplificar a
divulgacdo de sua imagem usando as ferramentas disponiveis para o

relacionamento com a imprensa.

Quando Hugo & Tiago formaram a dupla, eles passaram a ser
aconselhados por uma assessoria de imprensa integrada ao préprio escritorio
que os empresariava. A primeira etapa foi fazer o diagndstico da dupla para
localizar eventuais oportunidades de melhoria e assim, atingir bom éxito. Para
isso, a ferramenta selecionada foi a analise SWOT, que permitiu a realizacdo
de uma avaliacdo sobre os pontos fortes e fracos da dupla, além das

oportunidades e ameacas existentes no meio.

De acordo com Martins (2006, p.36),
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a andlise SWOT é uma das praticas mais comum em todas as
empresas voltadas para o pensamento estratégico e o marketing. Sua
sigla significa strengths, weakness, opportunities e threaths, pode ser
traduzida como pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e
ameacas. Esta analise deve ser vista como uma das diversas
ferramentas existentes para a formulacdo do planejamento
estratégico da empresa. (MARTINS, 2006, p.36)

Sendo assim, a primeira analise SWOT da dupla Hugo & Tiago é:

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
- Dupla formada através de um reality | - Uso de roupas sem uma
show da maior emissora do pais padronizacao para o estilo sertanejo
-Dupla com grande potencial romantico
-Contrato com Gravadora e | -Timidez e nervosismo
Empresario Artistico -Falta de pratica para dar entrevistas
OPORTUNIDADES AMEACAS
-Participagcéo em programas de -Outras duplas, que podem ser
televisédo da emissora Rede Globo consideradas como concorrentes
-Shows -Midia Efémera
-Criagao de site

Com essas caracteristicas, o diagndstico revelou que: a) a dupla
precisava melhorar sua forma de vestir; b) estar mais bem preparada para
conceder entrevistas, sem ficarem timidos e nervosos; c) ter um site; d) apostar
na utilizacdo de todas as midias, principalmente em programas da TV Globo,
pois como a dupla ainda tinha contrato com a emissora, deveria aproveitar as
oportunidades para ndo se tornarem artistas efémeros, e assim fortalecer a

imagem.

De acordo com Carlos Alberto Rabaca e Gustavo Guimaraes Barbosa
(1987, p.463) apud Kopplin (2009, p.35) planejamento é “o ato de relacionar e
avaliar informagdes e atividades — de forma ordenada e com logico

encadeamento entre elas — a serem executadas num prazo definido, visando a
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consecucdo de objetivos predeterminados”. E, portanto, um processo
abrangente, em que se definem metas, objetivos, publicos-alvo da instituicéo e,
acima de tudo, as politicas de comunicacdo a serem adotadas (KOPPLIN,

2009, p.35). O planejamento culmina com a elaborag&o do plano.
O plano de midia inicial feito para a dupla foi:

e A divulgacdo em radios em todas as capitais do Brasil, e
principalmente em todo o estado de Sdo Paulo, Parana e Minas
Gerais, onde a musica sertaneja € mais fortalecida;

e Entrevistas para jornais e revistas de grande veiculagéo nacional
e também jornais locais

e Programas de televisdo nas principais emissoras de televiséo,
como por exemplo, TV Globo, SBT, Band, Record e RedeTV!

e Midia na internet, através de site e videos

Nas imagens a seguir, podem-se conferir algumas mudan¢as na imagem
visual da dupla Hugo & Tiago apds o diagnostico e planejamento feito pela a

assessoria de imprensa da dupla.
1) Uso das roupas sem uma padronizagdo para o estilo sertanejo /
romantico

Antes: Hugo, de camiseta marrom e Tiago, de camiseta azul, durante o
programa FAMA, da Rede Globo, em 2004:
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FIGURA 08-. Cantores em 2004

Fonte :www.globo.com.br/fama

Depois: Primeiras fotos de divulgagéo

Figura 09- Foto de Divulgacdo Hugo & Tiago

Fonte: Arquivo Pessoal da Dupla
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2) Programas de Televiséo

Logo no inicio da carreira, Hugo & Tiago participaram de programa de
grande audiéncia, como Faustéo, Hebe e Raul Gil. No programa do Faustéo, a
dupla ganhou um disco de ouro pela vendagem de 50 mil cépias do 1° CD. Na
foto, Hugo recebendo o disco de ouro.

T 1 2 i
1[ wwwLiigoeiago. i L"!i

‘ ‘
i

=

Alegria de Hugo ao receher 0" Disco de Quro”

Figura 10- Hugo & Tiago no Programa do Faustdo

Fonte: www.hugoetiago.com.br

O trabalho do assessor de imprensa para resultar positivamente inclui
varias atividades, como por exemplo, o trabalho fundamental do media training,
a criacdo de press-kits, envio de releases e principalmente a manutengdo do
site.

Sobre a funcéo do release, Kopplin (2009, p.70) relata que a funcgéo
basica do release é levar as reda¢cdes noticias que possam servir como
material de apoio ou sugestdo de pauta, propiciando solicitagdes de entrevistas

ou de informagdes complementares.

De acordo com Chinem (2003),
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media training € um treinamento elaborado por uma assessoria de
imprensa ou empresa por ela contratada, dirigido a executivos,
politicos e liderancgas. Visa desenvolver competéncias comunicativas
para lidar com a midia impressa e eletrdnica (jornais, revistas, TV e
radio), garantindo a representacdo das empresas para 0 grande
publico por intermédio dos meios de comunicacao como instituicédo de
cultura empresarial transparente e democratica. (CHINEM, 2003,
p.37)

Além disso, outro trabalho importante € o clipping, ou a clipagem, que é
uma pasta onde se guarda recortes de jornais, revistas e internet, além de

videos de TV, que tenha citado a dupla.

Kopplin (2009, p.14) cita que a realizacdo da clipagem ou taxacgéo, é
para ir controlando e arquivando informagdes sobre o assessorado divulgadas

nos meios de comunicagao.

Isso pode ser relatado em uma tabela sobre as agdes da assessoria de

imprensa para se relacionar com todas as midias.

Formas de Comunicacéo Oportunidades de Realizacdo

Entrevistas Tema que pode ser criado por uma iniciativa
da assessoria e abordado somente por um

veiculo ou por outros também.

Releases Boletim sobre algum fato realizado pela dupla
€ que é de interesse da imprensa e como

para as fas

Site e Redes Sociais Disponibilizar para acesso de todos, as
informacdes da dupla como fotos, agenda de
shows, compromissos e arquivo pessoal da

dupla

Press Kits Material sobre a dupla feito para distribuir
para os contratantes de shows, fas e também

para eventuais promogdes

Clipping Arquivo de material que tenha saido tanto em

revistas, jornais e internet sobre o artista

Figura 11- Tabela de acbes da assessoria de imprensa

Fonte: Vasconcelos, Catarina (2010). Relatério de Estagio sobre Assessoria de Imprensa na
Casa da Mdasica. Acessado em 03 de abrii de 2012, em http://[repositorio-
aberto.up.pt/bitstream/10216/55049/2/tesemestelianavasconcelos000123485.pdf )
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Apé6s essas ferramentas utilizadas pela assessoria de imprensa, Hugo &
Tiago, realizaram um trabalho de grande visualizagéo e acessibilidade para as
midias. Entre essas acbes, a dupla foi escolhida para estrelar o Canal
Sertanejo de Musica da Companhia Area TAM para ser veiculado em todos os
vbos nacionais, foram convidados para cantar no trio elétrico da Ivete Sangalo,
durante o Carnaval em Salvador/BA, sao convidados todo ano para
participarem do programa beneficente Teleton, e sempre séo convidados para
participarem de programas de televisdo, entre outras agdes importantes para o

reconhecimento da dupla em nivel nacional.
4.2 PROPAGANDAS

Devido a soélida carreira e boa imagem que a dupla tem Hugo & Tiago, ja
foram convidados para estrelar campanhas publicitarias. A masica “De Madrid
a Salvador” foi escolhida como mdusica-tema da campanha de carnaval do
Titulo de Capitalizagdo Telesena, e a propaganda foi veiculada em todas as

emissoras de televisdo durante o més de fevereiro.

Figura 12- Hugo & Tiago em propaganda da Telesena

Fonte: www.hugoetiago.com.br
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Além disso, 0os cantores tornaram-se garotos-propaganda da marca de
chapéus Pralana, estrelando uma linha de chapéus inspirada na dupla.

Figura 13- Hugo & Tiago com chapéus Pralana

Fonte: www.pralana.com.br

BENEFICIENCIA
Projeto Hugo & Tiago Esporte Clube

A idéia de um time de futebol levando o nome de Hugo & Tiago, em prol
da solidariedade, partiu inicialmente de seu empresario, em funcdo das muitas
solicitacbes para a realizagcdo de shows beneficentes que a dupla recebia.
Assim, montaram um time de amigos para realizar jogos beneficentes

iniciando, em fevereiro de 2011, o projeto Hugo & Tiago Esporte Clube.

O principal objetivo desse projeto tem sido arrecadar fundos, alimentos ou
0 que a comunidade local estiver mais precisando, e toda a renda é revertida

para entidades da prépria cidade.
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Figura 14-Hugo & Tiago Esporte Clube

Fonte: www.hugoetiago.com.br

4.3 FASE ATUAL DA DUPLA

Atualmente, a dupla Hugo & Tiago tem viajado por todo o Brasil, fazendo
shows e divulgando o seu 1° DVD, que ja emplacou trés musicas de sucesso,
que sao “Ninguém tem nada com isso”, “De Madrid a Salvador” e a atual

musica de trabalho, “Dando Risada”.

Paralelo aos shows, a dupla também realiza partidas de futebol do projeto
Hugo & Tiago Esporte Clube e participa de programas de televisdo em todas as

emissoras.

Hugo & Tiago estdo para completar oito anos de carreira em agosto deste
ano, e ja se tornou uma dupla consolidada nacionalmente. Nos dias de hoje, os
cantores se encaixam no segmento do sertanejo universitario e fazem por més,

cerca de 15 shows.

Ultimamente, os shows bateram recorde de publico em cidades como
Bocaina/SP, Aracruz/ES, Ponte Alta/SC, Mallet/PR, entre outras. Os shows sao
na verdade, a extensao dos produtos que os artistas oferecem que no caso sdo
CDs e DVDs.
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O espetéculo é a principal fonte de renda do artista, por meio do caché,
que € o nome dado ao valor que o show. Esse valor € determinado & partir da
popularidade do artista, despesas com equipe, infra-estrutura, alimentacéo e

hospedagem.

Toda essa funcéo é feita pelo escritério do artista, que no caso conta com

um departamento de vendas para negociar essas apresentagoes.

Segundo José Carlos Garcia, um dos responséaveis pelo departamento de
vendas da HRP Promog®es Artisticas, escritério que empresaria a dupla Hugo
& Tiago, um trabalho de divulgag&o é realizado com os principais contratantes

de shows, que geralmente sdo empresas especificas, prefeituras e sindicatos.

“E preciso enviar materiais promocionais como CDs e DVDs promocionais
para distribuicdo na cidade, pOster, mala direta, entre outras coisas para cativar

essas pessoas e vender o show do artista”. (GARCIA; entrevista: 2012)

Portanto, para os contratantes de show e mostrar o potencial da dupla, o
uso de press-kits é fundamental. A funcdo principal de enviar os press-kits é
divulgar junto & imprensa para obter midia esponténea, € uma ferramenta
importante para o ganho da credibilidade. Neste caso,envia-se também para 0s

contratantes para eles conhecerem a dupla e gerar interesse na contratacao.

A definicdo de press-kit, de acordo com Kopplin (2009, p.122) apud
Carlos Alberto Rabaca e Gustavo Guimardes Barbosa (1987, p.475), € que ele
pode ser definido como um “conjunto informativo composto de textos,

fotografias e outros materiais destinados a divulgagéo de fato jornalistico”.

Kopplin (2009, p.122) completa que, é a assessoria de imprensa que
elabora o press kit para facilitar o trabalho dos jornalistas de diferentes veiculos

de comunicagéo.

Os press-kits de Hugo & Tiago, desde o langamento do ultimo trabalho,
consiste em calendarios, release, informativos atuais, CDs e DVDs
promocionais, DVD original, postais, pasta, calendarios, e uma caixa

personalizada.
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Figura 15- Press-Kit de Hugo & Tiago com CDs,DVD,Postais,Pasta e Calendarios

Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 16- Press-Kit de Hugo & Tiago com Caixa Personalizada e Mala Direta

Fonte: Arquivo Pessoal

Com talento e simpatia, a dupla conquistou uma legido de fés que os
acompanham em shows, e também através das redes sociais que a dupla
possui como site, twitter e facebook. Ter o carinho e o reconhecimento dos fas
é de extrema importancia, e para isso, no proprio escritério que os empresaria,
contém o fa clube oficial Hugo & Tiago, que envia brindes, faz sorteios e

encaminha via e-mail informacdes sobre a dupla.
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Figura 17- Site Hugo & Tiago

Fonte: www.hugoetiago.com.br

Outra ferramenta importante para a divulgacao da dupla Hugo & Tiago é a
internet. A dupla possui um site oficial que é atualizado diariamente pela
assessoria de imprensa, um canal no youtube e redes sociais, como twitter e
facebook. O site da dupla contém a bibliografia, agenda de shows, fotos,
novidades, discografia, central do f& e do contratante, novidades e um link para
0 projeto Hugo & Tiago Esporte Clube.

Com toda a divulgacdo feita sobre a dupla Hugo & Tiago, os dois
principais fatores é ter musica tocando na radio e participar de programas de
televisdo. Na HRP Promoc®es Artisticas, tem um departamento exclusivo para
divulgac&o nas radios, que é um dos meios de divulgacdo mais importante para
cantores. Nessa parceria de radio com o escritdrio, os artistas participam de
promocdes para sorteio de entrada de fas nos camarins, participam de shows
de radios, dao entrevistas ao vivo, entre outras acdes. Nessa troca, a radio
compromete-se a executar mais vezes a musica do artista durante a
programacao.

Outra fonte maior de divulgacdo e que acaba sendo um reconhecimento
de trabalho, s&o os programas de televisdo. Os agendamentos da participacéo
do artista em programas de TV s&o geralmente feitos através do contato das
emissoras com a assessoria de imprensa, que verifica a disponibilidade da
dupla, marca a data e define o que ele ira realizar no programa (se vai sO
cantar, participar de algum quadro, fazer gravagao externa, entre outros).

Desde o langamento do DVD, Hugo & Tiago participaram de varios
programas de televisdo, como por exemplo:

- Programa Silvio Santos, do SBT

-Programa Estrelas, da Globo

-Programa da Hebe, da RedeTV!

-Programa Tudo é Possivel, da Record

-Programa Video News, da Band

-Programa Papo Aberto, da Cancéo Nova
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o novo fenémeno da musica universitaria

Ol amigo prefeito, temos uma Otima proposta para animar ainda mais os principais eventos de sua
cidade. PROMOCAQ EXCLUSIVA PARA SANTA CATARINA.

Ninguém Tem Nada Com Isso | De Madrid a Salvador | DandoRisada | Oamor De Antes
Amor Vira Lata | Insanidade | No Lugar Onde Eu Moro (fema da novela Paraiso, Globo) | Os Coragoes Nao Sao
Iguais (Tema da novela Cabras e Lagartos, Globo) | O Meu Sangue Ferve Por Vocé (Tema da novela Revelago, S8T)

Oito Sequndos (Tema da novela América, Globo) | Apaixonado

i Recordes de publico por onde passam;

v Adupla que esta na midia e no coragao da mogada;

J Carisma, simpatia e talento em um grande espetaculo.

Ligue agora e contrate a melhor opgdes para o sucesso de seu evento.

Central: (14) 3811-7000
Empresario: Hamilton (14) 8121-9991
Gerente Comercial: Garcia (14) 8125-8485

ol O
O melhor custo beneficio, com a tranquilidade de uma empresa que ;;Wg;l
tem 25 anos de experiéncia, tradi¢do e confiabilidade. ;

i

s0 no Camaval de Salvador (T riu_d§ Iveté]

Sucesso na Reco

e

‘ idia éons!antemna TV Band

D aeacaes: ] Nossas Redes Sociais
?ﬁ%‘"’ﬁ HRP Promogdes Artisticas - 25 anos de confiabilidade

; Z Rua Papoula, 89 - Botucatu - SP - Telefone (14) 3811-7000 bwikker
=
anot,

www.hrp.com.br Hugo &Tiago Oficial  @hugoetiago

Empresario:
Hamilton Régis Policastro

Figura 18- Folder sobre os programas de TV feitos por Hugo & Tiago no 1° Semestre de 2012
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Fonte: www.hugoetiago.com.br

4.4 PLANEJAMENTO PARA O FUTURO

Neste ano de 2012, os futuros planos para Hugo & Tiago é a gravacgéo de
um novo CD para o segundo semestre. Além disso,a pretensédo é de realizar
mais partidas do projeto Hugo & Tiago Esporte Clube,e continuar fazendo

divulgac&o e shows por todo o pais.
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5 CONCLUSAO

Diante das pesquisas realizadas cujos resultados foram apresentados no
decorrer desse estudo, pode-se tecer algumas consideragdes finais sobre a

importancia da assessoria de imprensa no meio artistico da musica sertaneja.

Sendo assim, faz-se necessario salientar que o crescimento da procura
pelos jornalistas que trabalham com assessoria de imprensa no pais, comegou
de forma equivocada, onde a figura de tais profissionais apenas obedeciam
ordens de governos sobre o que deveriam divulgar, mesmo que isso ndo fosse
condizente com os fatos reais, 0 que por muito tempo, desqualificou esse tipo

de trabalho.

No entanto, com o advento das transformacdes tipicas da terceira
revolugdo industrial, especialmente aquelas referentes & midia e novas midias,
houve um crescimento acelerado por parte das organizacdes, publicas,
privadas, desses jornalistas que pudessem atuar como responsaveis pela sua

imagem junto a sociedade.

No campo artistico, surgiram muitas publicagbes segmentadas e
programas voltados a vida das celebridades, gerando um fluxo de informacdes
intenso, que foge ao controle desses artistas, fazendo com que se tornasse
essencial aos bem sucedidos, um profissional responsavel pela divulgacdo e
administragdo de informacdes relativas 4s suas vidas e carreiras: 0 assessor

de imprensa.

Nessa conjuntura, em resposta a pergunta que norteou tal estudo de
como a assessoria de imprensa contribui para o sucesso do artista da musica
sertaneja junto & midia, pode-se afirmar que através de uma assessoria
eficiente junto aos diferentes tipos de midia, buscando consolidar, melhorar,
ampliar a imagem do cantor ou da dupla sertaneja, como também junto ao
publico para o qual se dirige, poupando o artista de dissabores desnecessarios

junto & opinido publica.



68

6 REFERENCIAS

ASHLEY, Patricia Almeida (coord.). Etica e responsabilidade social nos
negocios. S&o Paulo: Summus,2003

AMARAL,M. F. Jornalismo Popular. S&o Paulo: Contexto,2006,141p.

BAHIA, Melissa Santos. Responsabilidade Social e Diversidade nas
Organizacgbes: Contratando Pessoas com deficiéncia, Rio de Janeiro:
Qualitymark, 2006.

BAHIA,Juarez. Jornal, histéria e técnica-histéria da imprensa brasileira.
S&o Paulo: Atica,4 ed. 1990,445 p.

BALDISSERA, R. Comunicagdo Organizacional: o treinamento de recursos
humanos como rito de passagem. S&o Leopoldo: Unisinos, 2000.

BARBOSA, Gustavo; RABACA Carlos Alberto Dicionario de Comunicagéo —
2. ed. Rio de Janeiro: Campus, 2001.

BARBOSA, Suzana. Jornalismo online: dos sites noticiosos aos portais locais.
Dissertacdo de Mestrado, 2002. Disponivel em: www.recensio.ubi.pt. Acesso
em 05 Set.2011.

BERLO, David Kemeth. O Processo da Comunicagao: Introducédo a teoria e
pratica 9. ed S&o Paulo: Martins, 1999.

BONELLI, Patricia Monteiro. Estratégia de Marketing na divulgacéo da
musica sertaneja estudo de caso: cantor Daniel. Dez 2007.77p.
Comunicacéo Social em Publicidade e Propaganda - UNAERP, Ribeirdo Preto.

BRETON, Philippe. Historia da informética. Traducdo de Elcio Fernandes.
3.ed.Sao Paulo:Universidade Estadual Paulista, 1999.

BRIGGS, Asa ; BURKE, Peter. Uma historia social da midia: de Gutenberg a
Internet. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2004.



69

CAHEN,Roger. Comunicagé&o Empresarial. Sdo Paulo: Best Seller,2009.

CALDAS, Alvaro (org). Deu no jornal: o jornalismo impresso na era da
Internet. Sdo Paulo: Loyola, 2002.

CASTELLS, Manuel. A Sociedade em Rede. A Era da Informacéo:
Economia, Sociedade e Cultura. 2.ed.Sao Paulo: Paz e Terra, 2001.

CESAR, Rogério. 2003. Artigo: Como abrir uma empresa. (Acessado em 15
de maio de 2012, em http://pt.scribd.com/doc/54656219/empresa-privada-e-
aquela-que-nao-e-do-poder-do-estado)

CHAPARRO, Manuel Carlos. Cem Anos de Assessoria de Imprensa. In:
DUARTE, Jorge (org.). Assessoria de Imprensa e Relacionamento com a
Midia: Teoria e Técnica. 2. ed. Sao Paulo, Atlas, 2006.

CHINEM, Rivaldo. Assessoria de Imprensa: Como fazer. Sdo Paulo: Summus
Editorial, 2003.

DUARTE, Jorge (Org.). Assessoria de imprensa e relacionamento com a
midia: teoria e técnica. 2.ed. S&o Paulo: Atlas, 2006.

DUARTE, Jorge (Org.) Métodos e Técnicas de Pesquisa em Comunicacéo.
Séo Paulo: Atlas,2006,408p.

FEDERACAO NACIONAL DOS JORNALISTAS — FENAJ. Manual da
Assessoria de Comunicagao. 4 ed. Brasilia, 2007.

FLEURY, Maria Tereza Leme. Cultura e Poder nas Organizag¢des. 2. ed. Sao
Paulo: Atlas, 1996.

GARCIA,José Carlos. Entrevista nao estruturada. Botucatu-SP,1 de junho de
2012.



70

GONTIJO, Silvana. O Mundo em Comunicacgéo. 2.ed. Rio Janeiro: Aeroplano,
2004.

GOLIN,Cida. Mapeamento: o ensino de jornalismo cultural no Brasil em
2008: carteira professor de graduacao. Sao Paulo: Itad Cultural,2008.

GUTIERREZ, Waldyr Fortes, Relagcbes Publicas: Processos, Funcdes
Tecnologias e Estratégias. Sdo Paulo: Summus, 2003.

KOPLIN, E.; FERRARETTO, L.A. Assessoria de imprensa: Teoria e pratica. 4
ed. Porto Alegre: Sagra, 2001.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de Rela¢g6es Publicas na
Comunicacéo Integrada — 4. ed., atual. - Sdo Paulo: Summus, 2003.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling, (Org) Obtendo Resultados com
Rela¢fes Publicas. Sao Paulo: Pioneira, 1997.

LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina de Andrade.Fundamentos de
metodologia cientifica. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2005.

MACHADO, Elias. Ciberespago como fonte para jornalistas. Salvador:
Calandra, 2003.

MAFEI, Maristela. Assessoria de Imprensa: Como se relacionar com a midia.
2. ed. Sao Paulo: Contexto, 2005.

MATTERLART,Armand. La communication mode. Historie de idees ET dés
strategies. Paris,1999.

MARQUES, Luis Henrique. Histéria da Comunicagdo. S&o Paulo: USC,
2008,74p.

MARTINO,Antonio. Teorias da Comunicag&o. Petrdpolis: Vozes,2001,2 ed.



71

MARTINS, Leandro. Marketing. S&o Paulo: Universo dos Livros, 2006, 96p.

MC LUHAN,Marshall. O meio é a mensagem. Ed: Record,1969.

MELO NETO, Francisco Paulo de; FROES, César. Responsabilidade Social e
Cidadania Empresarial. Rio de Janeiro: Qualitymark, 1999.

MULLER, Mary S; CORNELSEN, J. Normas e Padrdoes para teses,
dissertagdes e monografias. 5 ed. Londrina: Eduel, 2003.

MOTTA, Carlos Pinto Coelho. Eficacia nas licitacbes & contratos: estrutura
de contratagéo, concessodes e permissdes. 10 ed. Belo Horizonte: Del Rey,
2005,1152 p.

PIZA,Daniel. Jornalismo Cultural. Sdo Paulo: Contexto, 2003.

RECUERO,Raquel. Acesso em 10 de fevereiro de 2012 em
http://www.pontomidia.com.br/raguel/revolucao.htm

RIEL, Cees.B.M. Principles of corporate communication.Hemel Hemptead,
Preemtie-Hall, 1995

RIBEIRO, José H. Musica Caipira: da roga ao rodeio. 2.ed.S&o Paulo: Editora
34 Ltda, 2003.

ROCHA,Thelma. Gestdo dos publicos de interesse. Revista Marketing,Sao
Paulo,Maio de 2010. Acessado em 10 de abril de 2012 em
http://www.revistamarketing.com.br/materia.aspx?m=501.

RODRIGUES, Biceli, et al.Assessoria de imprensa e relacbes publicas:
concorrentes ou complementares? 2007. Disponivel em http://www.fesv.br.
Acesso em 09 Nov.2011.




72

SA, Fernando. Deu no jornal: o jornalismo impresso na era da Internet. Rio de
Janeiro: PUC, 2002.

SANTOS, E.S. Mdsica SER-taneja? 1999. Disponivel em
http://www.anppom.com.br. Acesso em 02 Nov. 2011.

SANTOS, Vanessa. Apostila de Assessoria de Imprensa. 2010. Estacio de
S4,Rio de Janeiro.

SARTOR, B. A; BALDISSERA, R. Quando a comunicagado organizacional
encontra o jornalismo: uma abordagem interacionista dos processos de
assessoria de imprensa. XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacédo — Caxias do Sul, RS — 2 a 6 de setembro de 2010.Disponivel em
http://www.intercom.org.br. Acesso em 04 Nov. 2011.

SARTOR,Basilio Aberto. Conexdo-Comunicagdo e Cultura. UCS,Caxias do
Sul. Jul a Dez/2008.

SCHAUN, A. Praticas educomunicativas. Sao Paulo: Mauad, 2002.

SCROFERNEKER, Cleusa Maria Andrade. Trajetérias teorico-conceituais da
Comunicacdo Organizacional. Revista Famecos: Midia, Cultura e Tecnologia,
Porto Alegre, n.31, p.47-53, dez 2006.

SEVERINO, Anténio Joaquim. Metodologia do trabalho cientifico. 22 ed. Sdo
Paulo: Cortez, 2002.

SOUSA, J.P. Elementos de Teoria e Pesquisa da Comunicacdo e dos
Media. 2.ed. Porto, 2006. Disponivel em http://www.bocc.ubi.pt. Acesso em 02
Nov. 2011.

SOUZA, Priscilla Caroline de Paula. A importancia da assessoria de
imprensa nas organizagdes: um diagnéstico da comunicagdo do
supermercado escola. Nov 2008, 73p. Comunicagdo Social em Jornalismo.
UFV, Minas Gerais.



73

SOUZA, Diego Marinho Ramalho. O processo de construc¢éo e validagéao da
assessoria de imprensa como ferramenta estratégica nas organizagoes.
Dez 2008, 41p. Comunicacdo Social em Jornalismo- Faculdade Casper Libero,
Séo Paulo.

THOMPSON, John B. A Midia e a Modernidade: uma teoria social da midia.
Petrdpolis: Vozes, 1998.

TORQUATO, Gaudéncio. Tratado de Comunicagdo Organizacional e
Politica. Sdo Paulo: Thomson, 2002.

TROSA, Sylvie. Gestdo publica por resultados: quando o Estado se
compromete. Rio de Janeiro: Revan; DF: ENAP, 2001.

VASCONCELOS,Catarina. Relatério de Estagio sobre assessoria de
imprensa na Casa Da Mdusica. Acessado em 03 de abril de 2012, em
(http://repositorio-aberto-
up.pt/bitstream/10216/55042/2/tesemestelianavasconcelos.000123485.pdf)

Wilson da Costa Bueno. Assessoria de Imprensa. Disponivel em:
http://www.comunicacaoempresarial.com.br/comunicacaoempresarial/con
ceitos/assessoriadeimprensa.php Acesso em: 20novembro2011.

SITES:
Acessado em 28 de maio de 2012 em www.memoriaglobo.globo.com

Acessado em 9 de maio de 2012 em
http://epoca.globo.com/edic/19980626/capal.htm

Acessado em 2 de fevereiro de 2012 em
http://monografias.brasilescola.com/regras-abnt/pesquisa-exploratoria-
descritiva-explicativa.htm




74



