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RESUMO

Esta monografia tem como proposta comprovar a importancia do planejamento
estratégico de comunicacdo para produtos ligados ao entretenimento cultural. Para
tanto, apresenta 0s principais conceitos sobre o tema, suas etapas e 0s elementos
primordiais para o seu sucesso no mercado, com base em estudo bibliografico sobre
0 assunto. A pesquisa também é voltada para uma melhor compreensédo sobre a
nova realidade da gestdo da comunicacao organizacional. Para completar e avaliar a
importancia desse planejamento, foram escolhidas, no estudo de caso, uma
empresa na Bahia e outra em Brasilia, com o objetivo de comparar o trabalho
realizado nas duas capitais. Isso tudo para ilustrar a verdadeira importancia do
planejamento estratégico de comunicacdo para empresas e produtos ligados ao
entretenimento cultural. Este estudo apresenta a todos, a elaboracdo de um
planejamento e a importante missdo de saber o real valor da comunicacado nesse
meio.

Palavras-chave: Comunicacéo. Planejamento estratégico. Entretenimento cultural.



ABSTRACT

This monograph is proposing to prove the importance of strategic planning for
communication products related to cultural entertainment. It presents the main
concepts of the topic, its stages and key elements of its success in the market, based
on a study of the literature on the subject. The research is also aimed at a better
understanding of the new reality of management of organizational communication. To
complete the survey and evaluate the importance of planning, were chosen in the
case study, a company in Bahia and one in Brasilia, with the aim of comparing the
work done in the two capitals. All this to illustrate the true importance of strategic
planning of communication for businesses and products related to cultural
entertainment. This study will help everyone to prepare a planning and mission
important to know the real value of this communications medium.

Keywords: communication. strategic planning. cultural entertainment.



SUMARIO

INTRODUGAO ...ttt en ettt e e
1 REFERENCIAL TEORICO ....oooviiiieeceee ettt

1.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE COMUNICACAO .....cccovevieeeeeires

1.1.1 PIANEJAMENTO ....uuiiiiiiiiiiiiiiiieetet et e et ee e e e st e e e e e e e e e e e e e e e e ennnnneeeeeeees

1.1.2 Planejamento EStrat@giCO ........cceeuiiiiiiiieiiiiiiiiiie e

1.1.3 Planejamento Estratégico de COMUNICAGAD .......ccceviiiuveiiiieeiiiiiiiieeeeiiiiiiee e
1.1.4 A Importancia do Planejamento Estratégico de Comunicagdo .........................
1.2 COMUNICACAO INTEGRADA ......ooouiitiieee ettt st
1.2.1 RelaGBeS PUDIICAS .......uuuuiiiiiiiiiiiiieieee ettt
1.2.2 ASSESSOria A€ IMPIENSA ...cccvvviiiiiiiiiieie et e e e e e e et e e e e e aeaaeeeeens
1.2.3 ComuNICACA0 € MArKETING ....cceeeeeeeieeieiiie et e e e e e e e e e e e e e e e s
1.2.4 Publicidade € Propaganda ...............ccceeiiiiiiiieeeieieceeieeeiesasinn s e e e e aae e e e e e
1.2.5 NOVAS MITIAS ..eeeeeeieiiiiiiiie ettt e e e
1.3 ENTRETENIMENTO E CULTURA ...
1.3.1 ENreteNiMENTO ...coooiiiiiee ettt e e es e e e e e e
1,302 CUIUIA ...ttt ettt e e e e ea et e e e e s bbb e e e e e e e e e e e e e e ennnrneees
1.3.3 CUIUIA A8 MABSS@ ..o ettt e e e b e e e e e e nnenees
IR e o o (U o= To N @11 (1=
1.3.5 GEStA0 € EVENLOS ...oooiiiiiiiiiii e
1.4 ELABORACAO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE COMUNICACAO ...
1.4.1 Fases do Planejamento de COMUNICACAD ............ceevvrerieeiriiniiiiiieseiieeeeeeeeeeeeee
1.4.2 Planejamento de Comunicag&o Organizacional .............cccceevveviieiiiiiniiinneeenn.
1.4.3 Planejamento de Comunicagao para EVeNtOsS ...........cuuueivviiiiiiiiiiieiieeeiieeeieeeiies

1.4.4 Planejamento de Comunicagdo para Produtos do Meio Artistico .....................



2 ESTUDO DE CASO

CONSIDERAGOES FINAIS ...ttt ettt

REFERENCIAS .........



INTRODUCAO

As transformacdes vividas pelas organizacbes a partir dos avancos tecnoldgicos
mostram que o planejamento estratégico de comunicacdo é o melhor elemento para
definir os caminhos a serem tracados e percorridos por produtos ligados ao

entretenimento cultural, em busca do tdo sonhado sucesso.

A preparacéo do planejamento permite que a empresa tenha melhor conhecimento a
respeito do produto trabalhado, dos seus concorrentes e todos 0s seus obijetivos.

Hoje, planejar estrategicamente € uma exigéncia de todos, pois € através dessa

ferramenta que o produto vai conseguir fixar a sua marca no mercado.

No mercado local, percebe-se uma deficiéncia significativa no ramo do
entretenimento cultural, o que levou a escolha do tema desenvolvido, com intuito de
adquirir mais conhecimento em planejamento estratégico de comunicacdo e

colaborar, de alguma forma, com os profissionais ligados a essa area.

Nesse sentido, a pesquisa vai contribuir para o trabalho do gestor de comunicacéo,
gue tem o objetivo de compreender esse processo e atuar com inteligéncia na
implantacéo de estratégias e na importante missao de oferecer um servico realmente

diferenciado na construcao e divulgacdo da imagem dos produtos.

OBJETIVOS DA MONOGRAFIA

Objetivo Geral

7

O objetivo principal desta monografia € compreender, analisar a importancia e
pesquisar sobre a elaboracdo, elementos e fases do planejamento estratégico de

comunicacéao.
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Objetivos Especificos

e Identificar o planejamento estratégico de comunicacdo como diferencial
competitivo e descrever as principais ferramentas e métodos da comunicacéo

integrada que facilitam esse trabalho;

e Estudar os conceitos de entretenimento e cultura, além de explicar a melhor

forma de planejar a comunicacgao para produtos ligados a esse meio;

e Indicar uma real situacéao de sucesso de algum produto ligado ao entretenimento
cultural, em que o planejamento estratégico de comunicag¢do tenha sido o

elemento de destaque para a realizagéo do trabalho.

METODOLOGIA

Este trabalho trata-se de um estudo de caso (comparativo), que demonstra como o
planejamento estratégico de comunicacgéao influencia no sucesso de produtos ligados
ao entretenimento cultural em duas grandes capitais brasileiras — Salvador (BA) e
Brasilia (DF).

O interesse pelo tema nasceu da percepcdo de conhecer novos mecanismos da
comunicacao e essa preocupacao é fundamentada no fato de que, ao trabalhar com
produtos desse segmento (eventos, bandas, artistas, empresas), constata-se a

importancia do planejamento.

O desenvolvimento do projeto € embasado conceitualmente pela andlise de artigos e
pesquisas de especialistas pertencentes aos campos da comunicagao integrada,
gestdo empresarial e producdo cultural. Além de todo o assunto pesquisado, foi
tracado um panorama geral da nova realidade da comunicacao e 0s seus avangos

tecnolégicos.
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Para concluir, é feita uma comparagdo entre produtos ligados ao entretenimento
cultural na Bahia e em Brasilia, a procura de mostrar a real situacdo da importancia
do planejamento estratégico de comunicacdo nesse mercado. Conforme Lakatos e
Marconi (2004), o método comparativo tem a finalidade de verificar similitudes e
explicar divergéncias. Permite analisar o dado concreto, deduzindo do mesmo os

elementos constantes, abstratos e gerais.

ESTRUTURA DA MONOGRAFIA

O presente trabalho foi estruturado em quatro etapas. A primeira aborda as
definicbes do planejamento estratégico, suas fases, seus diferentes tipos e sua
importancia. A segunda etapa descreve 0s principais mecanismos da comunicacao

integrada, enumerando os seus elementos fundamentais.

Em seguida, apresenta-se uma definicdo sobre entretenimento e cultura, passando
pela producdo cultural, gestdo de eventos e cultura de massa. A quarta parte
proporciona uma analise sobre o planejamento estratégico de comunicagdo, sua
elaboracdo e a descricdo do processo, detalhando cada uma das suas fases e os

elementos que devem ser considerados no trabalho.

Para finalizar, sdo demonstrados os resultados da pesquisa realizada com
empresarios e produtores culturais e, em seguida, exposto um estudo de caso,
mostrando uma comparacdo entre produtos ligados ao entretenimento cultural na

Bahia e em Brasilia.

As consideracfes finais trazem a justificativa da importancia do planejamento
estratégico de comunicacdo para produtos ligados ao entretenimento cultural,
garantindo o sucesso da sua marca nho mercado e mais competitividade diante dos
seus concorrentes. Espera-se que esta pesquisa possa permitir uma reflexdo sobre

o tema, por parte de estudantes, professores e profissionais da area.
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1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE COMUNICACAO

A gestdo da comunicacdo organizacional ndo € diferente de outros setores: o inicio
de todo o processo é um bom planejamento. Toda grande empresa atuante no
mercado conhece que o planejamento estratégico aumenta significativamente as

chances de sucesso e diminui 0S riscos.

Atualmente, planejar estrategicamente € uma exigéncia de todos e, pensando nisso,
empresas que ja possuem uma boa imagem no mercado investem cada vez mais no
setor. Almeida (2001) menciona que o resultado da utilizagdo do planejamento
estratégico para pequenas empresas € muito grande, pois as empresas maiores,
mesmo que ndo tenham um planejamento estratégico formal, normalmente ja

desenvolvem atividades ligadas a ele.

Embora possa trazer muitos beneficios ocultos para a empresa, aliado ao plano de
comunicacdo, Baker (2005) destaca que um plano estratégico de marketing é
fundamental para uma melhor coordenacdo das atividades na empresa. O autor
enfatiza que o plano vai se preocupar, principalmente, em estabelecer, construir,
defender e manter uma vantagem competitiva. Precisa levar em conta a atual
posicdo da empresa, onde ela quer estar no futuro, suas capacidades e o0 ambiente

competitivo que enfrenta.

1.1.1 Planejamento

Planejamento é algo que fazemos antes de agir, ou seja, a tomada antecipada de
uma decisao. Ackoff (1976) destaca que planejamento é um processo de decidir o

que fazer e como fazer, antes que se requeira uma acdo. Planejamento € um
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processo que se destina a produzir um ou mais estados futuros desejados, que néo

deverdo ocorrer, a menos que alguma coisa seja feita.

Ackoff (1976) observa que o planejamento se preocupa, tanto em evitar agbes
incorretas, quanto reduzir a frequéncia dos fracassos, ao serem exploradas
oportunidades. O planejamento tem um componente pessimista e um otimista. O
autor lembra que o pessimismo esta na crenca de que, se nada for feito, o estado
futuro desejado ndo devera ocorrer. O otimismo, na espera de que algo possa ser
feito para aumentar a probabilidade da ocorréncia do estado futuro desejado.

O planejamento € o Unico mecanismo que mostra todos os objetivos alcancados e
todo o trabalho desenvolvido por uma organizacédo. Através dele é que se chega a
uma decisdo final, dentro de uma empresa. Kunsch (1986) destaca que, sem o
planejamento, as decisdes organizacionais ficariam a mercé do acaso, com

resolucdes aleatoérias de ultima hora.

Portanto, o planejamento evita a improvisacdo. “Sua importancia esta também de ele
minimizar os custos, pois quando ha planejamento se prevé com mais cuidado o
guanto se vai e se pode gastar. Quem planeja esta atento e acompanha tudo.”
(KUNSCH, 1986, p.54)

De acordo com Lerner (2002), planejamentos que somente identificam problemas e
nao agregam valor claramente, sdo desmoralizados em curto prazo. A explicacao do
grande sucesso da maioria absoluta das melhores empresas € a estratégia
empresarial, que em suas diversas abordagens constitui um fortissimo componente
do planejamento estratégico e é assunto chave, de grande impacto, na consideracéo

de todo o contetudo dos melhores projetos sobre essa tematica.

Um dos pontos fundamentais do planejamento € a sua materializacdo. Chegando
até aqui, a ideia € consolidar o planejamento, percorrendo um caminho subdividido
em fases ou etapas. Kunsch (2003) acredita que, primeiramente, o profissional deve
se identificar com a situagao vivida, se é uma decisdo ou um problema, obtendo o

maximo de informacdes para a sua resolucao.
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Posteriormente, identificam-se os grandes niveis hierarquicos do planejamento: o
estratégico, o tatico e o operacional. Segundo a autora, o planejamento estratégico
relaciona-se com objetivos de longo prazo e com estratégias e acles; ja o
planejamento tatico, com os objetivos de mais curto prazo, estratégias e acdes; o
operacional cuida da formalizagdo, das metodologias de desenvolvimento e

implantagdes estabelecidas.

Percebe-se que o planejamento e seus conceitos sédo elementos realmente
fundamentais para uma empresa. Lerner (2002) observa que a principal finalidade
dos planejamentos estratégicos nas organizacbes € prever, antever, preconizar,
estimar possiveis acbes e acontecimentos de curto, médio e longo prazo, que
favoregcam decisOes estratégicas visando o alcance dos melhores resultados nos

negocios.

1.1.2 Planejamento Estratégico

Planejamento estratégico significa planejar o futuro perante as limitacdes
psicologicas e fisicas e os pontos fortes e fracos de uma organizacdo. Para
Rasmussen (1990), o planejamento estratégico € uma ferramenta primordial que a
alta gestdo de uma empresa possui para obter vantagens sobre os seus
competidores e conseguir identificar oportunidades no seu macroambiente

operacional.

De acordo com o estudioso, 0 planejamento estratégico e a consequente gestao
estratégica ajudam a alta gestdo a identificar as ameacas e capacitam para
maximizar os beneficios e minimizar as surpresas no macroambiente turbulento e

imprevisivel.

JA4 Kunsch (1997) destaca que o planejamento estratégico realizado pelas

instituicdes é a melhor fonte e o ponto inicial para um planejamento com exceléncia
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e eficacia. E justamente por ser um elemento leal que este planejamento permite

uma avaliacdo da real situacdo da instituicdo diante do mercado e do seu publico.

Todos esses caminhos dependem de uma boa estratégia. Sobre o assunto,
Chiavenato e Sapiro (2003, p. 39) enfatizam que:

O planejamento estratégico € um processo de formulacdo de estratégias
organizacionais no qual se busca a insercdo da organizacdo e de sua
missdo no ambiente em que ela estd atuando. O planejamento deve
maximizar os resultados e minimizar as deficiéncias, utilizando principios de
maior eficiéncia, eficacia e efetividade. Eles sdo os principais critérios de
avaliacdo da gestdo.

Para Kunsch (2003), antes de apresentar definicbes do planejamento, é preciso
considera-lo como uma acgéo de inteligéncia, um modo de pensar sobre determinada
situacdo ou realidade, que pressupde estudos, questionamentos, diagnosticos,

tomadas de decisdes, estabelecimento de objetivos e estratégias.

O planejamento constitui um processo complexo e abrangente. Possui
dimensbes e caracteristicas préprias, implica uma filosofia e politicas
definidas e é direcionado por principios gerais e especificos. Nao € algo
“solto” e isolado de contextos. Estda sempre vinculado a situacbes e a
realidades da vida de pessoas, grupos e das mais diversas organizacoes e
instituicdes da esfera publica e privada. (KUNSCH, 2003, p. 204-205).

O processo estratégico € o0 resultado cumulativo de um longo aprendizado
organizacional e é através dele que as empresas alcangcam 0s seus objetivos. De
acordo com Oliveira (2001), o diagnostico estratégico de uma empresa corresponde
a primeira fase do planejamento estratégico e deve ser feito da forma mais real

possivel, pois qualquer tomada de deciséo errada pode prejudicar todo o trabalho.

Para Porter (1999), o estrategista empresarial tem condi¢cdes de identificar os pontos
fortes e fracos da empresa. O estrategista é capaz de desenvolver um plano de agéo

que inclui o posicionamento da empresa, de modo que as suas capacidades
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proporcionem a melhor defesa contra as forcas competitivas. A raiz do problema é a

incapacidade de distinguir entre eficdcia operacional e estratégia.

Estratégia é o alinhamento entre as atividades de uma empresa e 0 seu sucesso
depende do seu bom desempenho. Se existisse no mercado apenas uma Unica
posicao, Porter (1999) enfatiza que nao haveria necessidade de estratégia, pois as
empresas enfrentariam um imperativo simples. A base do posicionamento

estratégico consiste em escolher atividades diferentes dos concorrentes.

A distribuicdo das cargas de trabalho na elaboracdo do plano estratégico depende,
primordialmente, do tipo de estrutura organizacional de uma empresa. Quanto mais
gente envolvida no processo de formulacdo do plano estratégico, melhor para a
implantacdo do mesmo. Segundo Rasmussen (1990), cada nivel hierarquico deveria
participar ativamente e envolver o respectivo pessoal, dinamicamente, na formulacéo

e implantacao do plano.

Para o autor, o planejamento estratégico € uma forma de pensar, uma cultura
comportamental, um processo continuo e decisorio de transicdo do presente para o
futuro. Por isso, a implantacdo do plano estratégico ndo pode ser delegada a
alguém. Ele tem que nascer na alta gestdo, ser formulado, implantado e,

transformado em gestéo estratégica por todos os niveis hierarquicos da empresa.

A metodologia classica do planejamento consiste na elaboracdo de planos
empresariais. Lerner (2002) destaca que os itens basicos surgem a partir da
definicdo dos objetivos estratégicos a serem alcancados. Todas as atividades devem
ser previstas em consonancia com as demais definicdes-chave, sem as quais néo

sera possivel levar o projeto avante.

O primeiro passo na implantacdo das metodologias do planejamento estratégico &
uma profunda compreensédo dos limites da empresa. Para Rasmussen (1990), isso
acontece para que o0s planejadores estratégicos possam identificar, tanto as
ameacas, como as oportunidades. Para formular um planejamento adequado, deve
ser estabelecido e analisado o perfil do comportamento macroambiental e os limites

fisicos e psicolégicos do empreendimento.
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O autor ainda observa como as empresas podem se beneficiar com o planejamento
estratégico. As andlises e operacbes para a implantacdo do planejamento
estratégico, objetivos deste trabalho, sdo aplicaveis virtualmente em qualquer tipo de
empresa, seja no ambito industrial, mercantil ou de prestacdo de servigcos, sendo

também irrelevante o tamanho do empreendimento.

1.1.3 Planejamento Estratégico de Comunicacao

Como tudo na vida comega com um planejamento, na comunicacao nao € diferente.
Com base nisso, Corrado (1994) afirma que o processo singular de comunicagfes
ajuda a criar valores para a organizacao e proporciona que a administracéo realize
uma leitura direta, sem filtros, da situacédo, que reforca os dados quantitativos que

ela obtém.

De acordo com Lupetti (2000), por envolver decisbes mercadologicas, 0
planejamento de comunicacdo necessita de mais informacgdes, além do simples
objetivo de comunicacdo: levantamento de informacfes; analise situacional;
redefinicdo dos objetivos e metas; definicdo de estratégias; tipos de campanhas;

implantacéo; execucao; controle e avaliacéo.

Para Kunsch (1997), as organizacfes modernas assumem novas posturas nha
sociedade atual. A velocidade das mudancas no mercado faz com que as empresas

sejam conduzidas a um comportamento diferenciado diante da opinido publica.

O planejamento estratégico € o ponto de partida e a melhor fonte ligada ao trabalho
da equipe de comunicacdo na organizacdo. Por ser o instrumento mais fiel, permite
uma analise aprofundada da situacdo da empresa frente ao mercado e a sociedade

onde estd inserida.

Kunsch (1997) ainda lembra que, com o planejamento, é possivel fazer uma anélise

ambiental externa e interna, chegando-se a um diagnostico organizacional capaz de
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indicar as ameacas e oportunidades e os pontos fracos e fortes, ou seja, tracar um
perfil da organizagdo no mundo dos negdcios, politico e social.

Sobre a relacao entre planejamento e comunicagao, a autora destaca:

O planejamento de relacdes publicas tem que estar aliado ao planejamento
estratégico, corroborando a misséo, os valores, 0s objetivos, as metas e as
politicas organizacionais tracadas. Ndo pode ser algo isolado, fora do
conjunto das diretrizes e acdes delineadas por todos os setores. (KUNSCH,
1997, p. 29)

Outra vertente da comunicagédo empresarial € a comunicag¢ao de marketing. Tavares
(2010) aponta que 0s seus objetivos podem ser 0os mais diversos, como: posicionar
eficientemente os produtos, servicos ou ideias da organizagcdo na cabeca dos
clientes em potencial ou atuais; criar contetados objetivos e relevantes; trabalhar da
melhor forma possivel a comunicacéo integrada de marketing; promover mudancas

no comportamento, de compra e de midia, do consumidor; e por fim, vender.

A parte mais importante da estratégia de comunicacdo € o ambiente criado pela
administracdo, que precisa liderar o seu planejamento. Corrado (1994) destaca que
a estratégia consiste no plano da empresa para transmitir as noticias para 0s seus
publicos, definindo quem sao esses publicos, porque € importante comunicar-se com
eles, quando e onde a comunicacdo deve acontecer, quem € responsavel pelas

comunicacdes, o que deve ser dito e qual € o vinculo com as metas comerciais.

A contribuicdo do marketing para o planejamento, numa empresa tradicional,
depende do seu estilo de planejar. De acordo com Churchill (2003), o plano de
marketing expressa, de forma detalhada, quais acdes de marketing a organizacao
deve adotar a fim de alcancar os objetivos estratégicos, além de incluir informacdes

sobre objetivos, decisdes, mercados-alvo e orcamentos.

O plano de comunicacdo empresarial abrange os planos de comunicagao
institucional, comunicacgao interna e comunicacdo de marketing. Segundo Tavares

(2010), o plano de comunicacao é diferente dos planos de propaganda. O plano de
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comunicacao pode ser igual ao plano de comunicacgéo integrada, pois existem varios

tipos e formatos de planejamento.

Churchill (2003) destaca que um plano de marketing bem feito ajuda os membros do
departamento a reconhecer onde os seus esfor¢cos devem estar concentrados e a

observar e tirar o melhor proveito das oportunidades no mercado.

Qualquer plano deve estar embasado em informacdes conseguidas através de
briefing e de pesquisas formais e informais. De acordo com Tavares (2010), uma das
principais funcdes do planejamento é a orientacdo sobre os departamentos, areas
direta e indiretamente relacionadas ao plano. O plano € um processo logico. Sua

organizacao tem uma ordem, que deve ser seguida impreterivelmente.

Segundo o tedrico, as acdes, estratégias e taticas devem ser compativeis com 0s
objetivos de marketing e de comunicacdo. O planejamento é flexivel, tanto no seu
desenvolvimento, quanto na sua implementacdo. Varios fatores podem influir

positivamente ou negativamente.

1.1.4 A Importancia do Planejamento Estratégico de Comunicacao

De acordo com Lupetti (2007), o importante € que o gestor de comunicacédo inclua
no seu planejamento todos os objetivos da comunicacéao, interligados aos gerais da
instituicdo. Uma das principais funcdes do gestor da comunicacao € a integracéo da

comunicacao.

A partir disso, Ogden e Crescitelli (2007) esclarecem que os objetivos devem ser
alcancaveis. Na maioria das vezes, 0s gestores de comunicacdo estabelecem
objetivos ou metas que eles gostariam de atingir, mas que ndo podem ser atingidos
somente pela propaganda. Todos o0s objetivos precisam ter natureza especifica e a

ideia central é desenvolver a tatica da mensagem a ser passada.
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O planejamento pressupde um conhecimento bastante amplo sobre administragao,
marketing e comunicag¢do, para aqueles que pretendem dedicar-se a &rea da
comunicacdo. Segundo Corréa (2002), o planejamento exige disciplina e
pensamento logico; precisa de mentes abertas e flexiveis para mudar quando
necessario, além de humildade profissional, para ndo assumir a postura de senhor

da verdade.

O planejamento € um sistema de trabalho e a previsibilidade do que ira acontecer é
uma das tarefas mais dificeis que existem no mundo empresarial. O resultado sera

satisfatorio se o conjunto das ac¢des corretas for maior do que as falhas ocorridas.

A sua aplicagdo é conveniente em qualquer momento, mas torna-se
especialmente importante em tempos de crise, quando 0s riscos Ssao
maiores, 0s recursos mais dificeis, as incertezas se avolumam e o
comportamento do mercado se modifica nervosamente em todas as
direcbes, desnorteando os mais argutos planejadores, (CORREA, 2002,
p.93).

Para Lupetti (2007), os processos da organizacdo passam, necessariamente, pelas
novas tecnologias, que proporcionam uma nova relagdo entre as empresas e 0S
seus publicos de interesse, principalmente porque exigem processos de
aprendizagem e adaptacdo dos envolvidos com a organizacdo. Segundo a autora, €
preciso, portanto, que haja uma comunica¢do mais sistémica e sob esse aspecto, a

comunicacao deixa de ser uma funcéo isolada para ser uma comunicacao integrada.

Para a obtencéo de resultados, a comunicacéo deve ser planejada, o que implica um
trabalho de analise, planejamento de acfes e aplicacdo de técnicas de avaliacao.
Lupetti (2007) ressalta que, considerada parte integrante da gestdo estratégica, a
comunicacdo integrada abrange as comunica¢fes institucional, administrativa,

interna e mercadoldégica.
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1.2 COMUNICACAO INTEGRADA

Comunicagéo integrada significa o esforco de trabalhar toda a comunicacdo da
organizacgao (interna, institucional e de marketing) de forma planejada e integrada.
Segundo Tavares (2010), a comunicagéo integrada passa, assim, a ser vista como

estratégia.

Para Kunsch (2003), ela é entendida como uma filosofia capaz de nortear e orientar
toda a comunicacdo que € gerada na organizagdo, ou seja, € a juncdo da
comunicacao institucional, da comunicacdo mercadologica, da comunicacgao interna
e da comunicacdo administrativa, formando, entdo, o mix da comunicacéo

organizacional.

Nos ultimos anos, a comunicacdo tem passado por muitas transformacdes e a
comunicacdo integrada tem sido um dos principais elementos utilizados nas
empresas e organizacOes. Tavares (2010) destaca que, até 1970, a comunicacao
existia nas organizacfes de forma pouco agregada, sem um conceito integrado, pois
eram raras as organizacbfes que possuiam departamentos especificos para

organizar e planejar as acfes de comunicacao.

O termo comunicacao integrada tem sido utilizado para descrever a combinacéo das
atividades de assessoria de imprensa, relagdes publicas, marketing e publicidade e
propaganda das organizacdes. Segundo Lupetti (2007), seu conceito é muito mais
amplo. Para que a comunicacao integrada exista, € preciso um arduo trabalho de

analise, planejamento e aplicacdo de técnicas de avaliacao.

1.2.1 Relacbes Publicas

De acordo com a Associagdo Brasileira de Relagbes Publicas (ABRP), entende-se

por relacdes publicas o esfor¢co deliberado, planificado, coeso e continuo da alta
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administracdo para estabelecer e manter uma compreensdo multua entre uma
organizacdo, publica ou privada, e 0 seu pessoal, assim como entre essa

organizacao e todos 0s grupos aos quais esté ligada, direta ou indiretamente.

A atividade do profissional de relacdes publicas nasceu para melhorar os negécios
de empresarios americanos em momentos de crise. De acordo com Kunsch (1997),
as relacdes publicas constituem uma atividade diretamente ligada com a opinido

publica.

A area é designada para cuidar da criacdo, planejamento e execu¢ao de programas
de integracdo interna e externa da empresa. De acordo com Kopplin e Ferrareto
(2001), o profissional é aquele que coordena desde festividades para funcionarios
até atividades de cunho social e a presenca da organizacdo em eventos, sempre em

participagdo com outros setores da comunicagao.

Dentro desse aspecto € que se recomenda que o profissional de relagcdes publicas
seja o intermediador dos relacionamentos institucionais e de negocios da empresa,
com o seu publico interno e externo. Para Kunsch (1997), o sucesso dos praticantes
de relacdes publicas, além do conhecimento profundo do processo das mudancas,

dependera muito de um posicionamento.

Rela¢des publicas, promoc¢éo e publicidade, cada uma dessas funcdes é elemento
do conceito global de marketing. Nado se misturam como em uma sopa e Sim como
em uma salada, na qual todos os ingredientes combinam entre si. De acordo com
Lesly (1995), muitas organizagfes, tendo experimentado ou observado o valor das
relacdes publicas, usam de forma eficaz para construir suas vendas e suas imagens.
Sendo assim, a maior parte das atividades de relacdes publicas em apoio ao

marketing consiste de propaganda e de alguma promocao.

As relacbes publicas tém por objetivo o0 estabelecimento, através de um esforco
intencional planificado e firme, de um clima psicolégico de compreensao e confianca
mutua entre um organismo social e o seu publico. Mucchielli (1978) aborda que as

relacdes publicas diferenciam-se oficialmente da publicidade, ndo pelo objetivo real,
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gue continua sendo a comercializagdo e a promocao de vendas, no sentido mais
amplo, mas pelos objetivos préticos.

De acordo com Kopplin (2001), a confuséo entre as atividades e responsabilidades
dos profissionais de diferentes areas acontece, com maior intensidade, entre
relacbes publicas e assessoria de imprensa. As atividades de uma assessoria de
imprensa podem ser descritas como: relacionamento com os veiculos de
comunicacao, através de sugestdes de pauta, intermediando relacdes de ambos e
atendendo 6rgéos de imprensa.

Para a autora, cada area fica encarregada da sua tarefa; as relacdes publicas
devem se preocupar com a criacdo, planejamento e execucdo de programas de
integracao interna e externa, enquanto o setor de publicidade e propaganda, criar e
executar as pecas publicitarias, escolhendo os veiculos mais adequados para a sua

difusao.

Se a missado das relacdes publicas concerne a imagem que o publico tem de uma
empresa ou de um organismo, Mucchielli (1978) diz que a atividade se parece,
estranhamente, com uma espécie de propaganda: a propaganda de extensao e

recrutamento.

Enquanto isso, Lesly (2005) compara o marketing a uma dieta saudavel, pois precisa
de todos os grupos basicos de alimentos. As relagcdes publicas consistiiam um dos

componentes basicos de um marketing que alcanca o sucesso.

1.2.2 Assessoria de Imprensa

Tanto a funcéo do assessor de imprensa quanto a de relacfes publicas s6 passaram
a existir, de fato, na virada do Século XIX para o Século XX, no processo de
consolidagcao do capitalismo. De acordo com Mafei (2004), os primeiros registros da

pratica de assessoria de imprensa e relagdes publicas, no Brasil, remontam ao inicio
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do Século XX, por iniciativa do Ministério da Agricultura, Industria e Comércio,
durante a gestao do presidente Nilo Pecanha (1909-1910).

Sobre a sua definicdo e os seus aspectos, Duarte (2006, p. 69) descreve:

A assessoria de imprensa tem como funcéo principal estabelecer e manter
contato com os jornalistas informando-os sobre as atividades de uma
organizagdo, controlar e analisar a informagéo veiculada e recolher o que
vai sendo publicado. Suas funcdes especificas incluem a preparacéo de
sinteses sobre a instituicdo, sua histéria, objetivos, politica de
desenvolvimento, estrutura organizacional, posi¢do que ocupa em seu setor
e etc.

Kopplin e Ferrareto (2001) afirmam que o trabalho do assessor de imprensa esta
relacionado com a formagao da opinido publica, na medida em que pretende atingir
um determinado numero de pessoas com uma mensagem, influenciando o que

pensam esses receptores.

Trabalhando como intermediario entre o assessorado e seus publicos, o
jornalista que atua em Assessoria de Imprensa afeta, em diversos graus, a
opinido das pessoas e dos grupos, interferindo nos fatores psicolégicos,
sociolégicos e histdricos. Um desvio na conduta profissional podera causar
distor¢cdes nesse processo, contribuindo para a desinformagéo e, assim,
servindo a interesses escusos. (KOPPLIN, FERRARETO, 2001, p. 26)

Outros elementos confundidos por algumas pessoas sdo a publicidade e
propaganda e a assessoria de imprensa. Para Chinem (2003), o fato é que ambas
fazem a comunicacdao institucional, promocional ou publicitaria de um produto ou de

uma empresa.

Segundo o autor, a publicidade trabalha com material que visa a promocdo e a
empresa, nesse caso, esta pagando para constar em uma publicacdo. A assessoria
de imprensa trabalha com material redacional, que ndo é pago; é enviado para a
midia, que o aproveita, dependendo do seu valor, que, por sua vez, leva em conta

unicamente o interesse do leitor.
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1.2.3 Comunicacéo e Marketing

Marketing é um processo administrativo de produto, servi¢o, preco, distribuicdo e
comunicacdo, que visa identificar e satisfazer as necessidades e os desejos dos

clientes internos e externos de uma organizagao.

Para Churchill (2003), marketing € o processo de planejar e executar a concepcéo,
estabelecimento de precos, promocéao e distribuicdo de ideias, a fim de criar trocas
gue satisfacam metas individuais e organizacionais. Segundo o autor, a esséncia do
marketing € o desenvolvimento de trocas em que organizacdes e clientes participam

de transacoes destinadas a trazer beneficios para ambos.

Kunsch (1997) menciona que no marketing, a comunicagdo assume uma
importancia fundamental, passando a ser vista mais como um composto, envolvendo
propaganda, promoc¢ao de vendas, feiras e exposicfes, demonstracdo do produto,

venda pessoal, merchandising e etc.

Santos (2005) explica que tradicionalmente, o marketing € conceituado como um
processo social e gerencial por meio de trocas de valores, servicos ou produtos. O
seu planejamento é feito através da definicho do publico e para isso € preciso
conhecer bem os publicos aos quais esta se dirigindo. Sobre planejamento,
Meneguetti (2003, p.56) destaca:

Para desenvolver um programa integrado de marketing e comunicacéo, é
necessario contar com o pessoal especializado na 4area. Essa é uma licao
gue muitas organizacgdes ja aprenderam na pratica, algumas pelo lado mais
doloroso e frustrante, que € o da tentativa e erro, ou fracasso total. Mas
como tudo tem um lado positivo, essas experiéncias negativas servem de
importante aprendizado e geralmente funcionam como sinal de alarme que
comeca a martelar a cabec¢a do gestor até que ele tome uma providéncia
concreta e saia em busca de ajuda profissional.

O processo de marketing comeca bem antes de se anunciar um produto. Nada é

feito no improviso. Santos (2005) enumera o0s pontos importantes na definicao
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apresentada: o produto (ideias, bens e servi¢os), o preco, a pracga (ou distribuicao) e
a promocgdo. Esses quatro elementos formam os chamados “4P”, também

conhecidos como composto (ou mix) de marketing.

1.2.4 Publicidade e Propaganda

Na pratica, as denominac¢fes publicidade e propaganda séo usadas indistintamente.
De acordo com Muniz (2004), desde a Revolucdo Industrial, influenciados pelo
desenvolvimento das relacdes comerciais e da diversificacdo da producédo, os

conceitos de publicidade e propaganda passaram a se confundir.

Apesar de terem objetivos diferentes, apresentam, contudo, pontos comuns quanto a
técnica e aos veiculos de que se utilizam. Segundo Malanga (1977), publicidade € o
conjunto de técnicas de acado coletiva utilizada no sentido de promover o lucro de
uma atividade comercial, enquanto propaganda € o conjunto de técnicas de acao

individual utilizada para promover a adesédo a um dado sistema ideoldgico.

Ha uma propaganda na publicidade e uma publicidade na propaganda. Mucchielli
(1978) menciona que a publicidade e a propaganda fazem-se passar por informacao
ou educacdo, mas 0 seu objetivo real ndo € transmitir uma mensagem e sim utilizar
a comunicacao para orientar os individuos e os grupos, a fim de leva-los a agir na

direcdo esperada.

A publicidade é parte integrante de um sistema maior, denominado composto de
marketing. O termo marketing, muitas vezes, é usado como sinébnimo de publicidade.
Apesar de ser uma atividade importante para o marketing, a publicidade é apenas
uma das suas responsabilidades. De acordo com Santos (2005), a atividade de
promocao mais conhecida e percebida pelo publico é a publicidade. No composto
promocional, € toda comunicacdo paga, ndo pessoal, veiculada em meios de

comunicacdo de massa, com vistas a divulgacéo de produtos.
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Santos (2005) enfatiza que uma campanha publicitaria € um produto e, desse modo,
deve ser planejado a exaustdo, para que o resultado final cumpra, com eficiéncia e
eficacia, o proposito para o qual foi criado. Segundo o autor, a sua implantacdo deve
ser bem trabalhada. O texto deve ser bem sucinto, as informacdes bem precisas e 0

estilo leve e despojado.

1.2.5 Novas Midias

A Internet veio para ser um novo meio de comunicagdo, integrando pessoas,
empresas, clientes e fornecedores, no mundo inteiro. E um recurso Gnico para
obtencao rapida de grandes volumes de informacao. De acordo com Chleba (1999),
a multimidia é uma ferramenta com grande potencial de uso em comunicagao
empresarial, entretenimento e educacdo e também como meio de distribuicdo de

informacéo.

A comunicacao digital explodiu em meados da primeira década do Século XXI, com
a emergéncia do Twitter e do Facebook como redes sociais de alcance global,
frequentadas por milhdes de pessoas. Rodrigues (2012) considera que, para as
marcas e organizacbes, nascia um novo mundo de grandes oportunidades

comunicacionais.

Segundo o autor, para os consultores e técnicos de comunicacdo, surgiram novos
desafios. A comunicacdo bidirecional digital, para ser eficaz, implica um
conhecimento aprofundado dos publicos que estdo na rede, perdendo eficacia a

segmentacédo dos publicos de acordo com o marketing tradicional.

As midias sociais sdo um fendmeno que se consolidou no Brasil e no mundo e néo
pode mais ser desconsiderado pelas empresas. Torres (2009) afirma que, no Brasil,
mais de 80% dos internautas participam de algum tipo de rede social e, nessa
mesma proporc¢édo, leem blogs regularmente. Mas como com todo novo fenémeno de

mercado, as empresas ainda estao se adaptando a essa realidade e, na maioria dos
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casos, ndo sabem como agir, principalmente nas relagBes publicas e na

comunicacgdo empresarial.

A Era Moderna das redes sociais comecou, praticamente, em 2002. Para Telles
(2010), as pessoas ainda confundem os termos midias sociais e redes sociais. As
redes sociais sao parte das midias sociais. Atualmente, a maioria das organizacdes
tem seus préprios sites, mas tem tido receio de abragar o conceito das midias
sociais. Reconhecem que as regras desses caminhos séo diferentes e ndo estédo
certas se possuem uma carteira de habilitacéo para trafegar por eles.

Vivemos a Era da Informacgéo, quando a troca de informacdes € a base de tudo. A
tecnologia digital chegou para oferecer uma técnica nova, com a possibilidade de se
comunicar de maneira agil. Para Chleba (1999), essa mudanc¢a na maneira de fazer
negocios é radical em muitos segmentos. Ante a nova realidade, uma série de
empresas comecou a desenvolver estratégias de marketing que fazem uso de

tecnologias digitais, desde a comunicacéao institucional e de produtos em promocao.

Por ser um elemento novo no mercado, as empresas ainda estdo se adaptando.
Torres (2009) destaca que os executivos se dividem quando o assunto € a relacao
com as midias sociais. Ha a turma dos ansiosos e a dos conservadores, que acham
gue as midias sociais sdo muito arriscadas. O autor cré que ndo ha onde se
esconder. Se a empresa nao participar, sera “engolida” pelas midias sociais e néo
tera como se defender. Além disso, ndo participar do meio significa deixar de falar

com milhdes de consumidores sobre a sua marca e 0s seus produtos.

Na Internet, onde as fronteiras da comunicacdo e dos estilos de comportamento
humano se diluem, os parametros de segmentacao dos publicos ndo sdo mais os de
antigamente. Rodrigues (2012) cita que, enguanto no passado os comunicadores
sabiam onde estavam o0s publicos que procuravam, hoje, na rede, os publicos néo

sdo faceis de serem encontrados.

Ja Telles (2010) destaca outro problema fundamental: como reagir quando a sua
empresa é alvo de feedback negativo do consumidor. A época “de ouro”, em que 0s

clientes expressavam seus aborrecimentos pelo correio ou telefone, ja era. Hoje em



29

dia, suas insatisfac6es com produtos e servi¢os estao no Twitter, Facebook, Orkut e

até em sites especializados em reclamacdes.

O tedrico orienta os profissionais para que, caso isso aconteca, respondam as
reclamacdes online de forma rapida, sucinta e educada. Na maioria das vezes, as
empresas postergam, na esperanca de que o problema simplesmente desapareca,
mas apenas piora. As empresas devem responder aos ataques com a verdade. Se o
reclame estiver errado, dizer isso claramente, sem qualquer toque de moralismo. Se

a empresa estiver errada, admitir e cumprir com a promessa de agir melhor.

Trabalhar estrategicamente com marketing no ambiente digital € uma missdo nao
tdo simples quanto muitos empresarios pensam. O diferencial nas redes sociais é a
capacidade de construir e facilitar a comunicagao entre os personagens. Recuero
(2010) considera a reputacdo um dos principais valores construidos nas redes
sociais. Ela implica diretamente no fato de que ha informacdes sobre quem somos e

0 que pensamos, que auxiliam outros a construir suas impressdes sobre nos.

Marketing digital nada mais € do que a ciéncia das estratégias do marketing
tradicional aplicadas a Internet. Torres (2013) indica que a importancia do marketing
digital nas empresas e nas campanhas € sempre acompanhada por defensores
calorosos dos dois lados. O marketing e a publicidade mudaram muito nos altimos
anos e a Internet ganhou, rapidamente, uma enorme fatia da atencdo do

consumidor.

Um grande exemplo da for¢ca das midias sociais e do marketing digital € o case de
Barack Obama nas elei¢des, em 2008. Para Telles (2010), um grande paradigma,
pois foi a partir dessa campanha que realmente ocorreu 0 boom da social media na
politica. Obama venceu a eleicdo, em grande parte, por ter colocado em pratica
todas as tecnologias sociais: blogs, féruns de discussao, videos virtuais, mensagens

de texto e redes de celulares, para conectar-se com o eleitorado.

Segundo o autor, no marketing politico, a ideia inicial para o desenvolvimento de

uma campanha de marketing digital € planejar todas as a¢gfes a serem realizadas
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pelo candidato. O planejamento vai desde a analise de swot ao estudo dos projetos,

seu publico-alvo, principais concorrentes e objetivos nas redes.

Em eventos, Velloso (2011) mostra que as midias sociais funcionam para qualquer
modalidade ou tamanho. O que mais deve ser levado em conta é a forma de se
comunicar nessas midias. Midias sociais estdo relacionadas a gente, o que
potencializa a capacidade de comunicar, de pulverizar a informagéo, seja ela positiva

ou negativa, e € ai onde “mora o perigo”.

O estudioso acredita que os produtores devem estar preparados para responder
perguntas, questionamentos ou mesmo uma reclamagdo. As midias sociais nao
possuem participacdo no sucesso ou fracasso de qualquer evento, o trabalho néao

melhora a imagem, ela divulga a mensagem como realmente é.

Como as midias sdo compartilhadas, acaba que, muitas vezes, o conteudo de uma
rede é replicado em outras. Velloso (2011) alerta que o que vale € o bom senso e o
alinhamento com o publico-alvo. Se o evento € mais formal ndo se pode comunicar
usando girias, ja com jovens, de nada vai adiantar usar uma linguagem sobria. E

saber que ndo estamos falando com maquinas e sim com pessoas.

1.3 ENTRETENIMENTO E CULTURA

Esses sdo dois temas totalmente diferentes e complementares um do outro, apesar
de comumente confundidos por algumas pessoas. Especialistas da area destacam
gue Cultura e Entretenimento sdo, atualmente, um dos temas mais abordados e
debatidos em mesas redondas e palestras ligadas ao Jornalismo Cultural, nas

universidades, empresas e congressos.

Para dar continuidade ao trabalho e maior aprofundamento ao assunto, sao

mostrados, neste item do capitulo, os conceitos e definicbes de entretenimento,
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cultura e cultura de massa. Sdo também abordadas a producao cultural e a gestédo

de eventos, assuntos diretamente ligados ao tema da monografia.

1.3.1 Entretenimento

Nada mais do que divertir as pessoas. Isso é entretenimento. O entretenimento esté
ligado as éareas esportiva, musical, de moda e diversos outros setores, onde o
objetivo principal seja oferecer diversdo. A palavra entretenimento tem origem latina:
inter (entre) e tenere (ter). Gabler (1999) reforca o significado da sua etimologia:
“aquilo que diverte com distracdo ou recreacao” e “um espetaculo publico ou mostra

destinada a interessar ou divertir”.

A industria do entretenimento €, hoje, apontada como uma das principais atividades
econdmicas do mundo. No Brasil, desde 1994, os gastos familiares relativos ao
entretenimento cresceram proporcionalmente a expansao desse setor. Trigo (2003)
cita que o entretenimento nos leva cada vez mais para dentro dele e de nés
mesmos; aborda as plateias como massa, diferente da arte, que trata cada

espectador como unico.

De acordo com pesquisas, as atividades ligadas ao entretenimento chegam a
representar quase 6% do nosso PIB. Secco e Pimenta (2005) trazem um
levantamento da consultoria PricewaterhouseCoopers, nos Estados Unidos, que
demonstra que os gastos com o item consomem 5,4% do orcamento domeéstico, a
frente de vestuario (5,2%) e saude (5,25%). No Brasil, os célculos mais confiaveis
indicam que o negdcio formal do entretenimento movimenta algo em torno de U$ 5

bilhdes anuais.

Como se V&, entretenimento e cultura ndo significam somente lazer e diversdo. O
mercado esta em crescente evolucdo. Canella (2005) enfatiza que diversas e
complexas relagbes dos varios segmentos desse mercado séo regidas por normas

juridicas gerais e especificas, que em conjunto, dadas as suas caracteristicas
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singulares, ja constituem um novo ramo do Direito, a que se tem convencionado

chamar de Direito do Entretenimento.

O lazer e o entretenimento sdo necessidades basicas, assertiva cada vez mais
aceita na sociedade pés-industrial, tendo em vista as mudancas tecnoldgicas no
sistema produtivo. Sztajnberg (2005) sugere que o0 entretenimento, por sua vez,
poderia ser resumido como o0 conjunto de atividades dentro de um contexto
socioecondmico, com a finalidade de divertir, entreter ou possibilitar uma experiéncia

agradavel dentro de padrdes éticos.

Para Dumazedier (1999), o lazer ndo é uma categoria definida de comportamento
social, porém um estilo de comportamento, podendo ser encontrado em néao importa
gual atividade: pode-se trabalhar com mdsica, estudar brincando, lavar a louca
ouvindo radio, promover um comicio politico com desfiles de balizas, misturar o

erotismo ao sagrado e etc.

1.3.2 Cultura

O termo cultura é visto de diversas maneiras. Tem sido bastante comum resumi-lo a
entretenimento, como se a cultura fosse passivel de ser entendida como lazer,
festas e etc. Para Santos (2003), cultura estad muito associada a estudo, educacao,
formacédo escolar e, por inUmeras vezes, o termo € ligado a manifestacdes artisticas
como teatro e musica e também a festas e cerimdnias tradicionais. Cultura € tudo o
gue caracteriza a existéncia de um povo e 0S seus grupos, dentro de uma

sociedade.

De acordo com Laraia (2001), a cultura, mais do que a heranca genética, determina
o comportamento do homem e justifica as suas realizacdes. O homem € o resultado
do meio cultural em que foi socializado; herdeiro de um longo processo acumulativo,

que reflete o conhecimento e a experiéncia adquirida pelas numerosas geragdes que
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o antecederam. Adquirindo cultura, o homem passou a depender muito mais do

aprendizado do que a agir atraves de atitudes geneticamente determinadas.

Cultura € uma dimenséo do processo social, da vida de uma sociedade. Ndo diz
respeito apenas a um conjunto de praticas e concepc¢des, como se poderia dizer da
arte, por exemplo. Santos (2003) ainda ressalta que ndo se pode dizer que cultura
seja algo independente da vida social, algo que nada tenha a ver com a realidade de

onde existe.

Entendida dessa forma, cultura diz respeito a todos os aspectos da vida social e ndo
se pode dizer que ela exista em alguns contextos e ndo em outros. Conforme o
autor, cultura € uma construcéo historica, seja como concepc¢édo ou como dimensao
do processo social. Ou seja, a cultura néo é algo natural, ndo é uma decorréncia de

leis fisicas ou biolégicas. Ao contrario, € um produto coletivo da vida humana.

Uma das primeiras preocupacoes dos estudiosos com relagcédo a cultura refere-se a
sua origem. Para Laraia (2001), todo comportamento humano se origina do uso de
simbolos. Toda cultura depende de simbolos. Sem o simbolo ndo haveria cultura e o
homem seria apenas um animal. O modo de ver o mundo, as apreciacfes de ordem
moral e valorativa, os diferentes comportamentos sociais e mesmo as posturas
corporais sao produtos de uma heranca cultural; o resultado da operacao de uma

determinada cultura.

O autor ainda relata que a participacdo do individuo em sua cultura é sempre
limitada. Nenhuma pessoa é capaz de participar de todos os elementos da sua
cultura. Cada sistema cultural esta sempre em mudanca. Entender essa dinamica é
importante para atenuar o choque entre as geracdes e evitar comportamentos

preconceituosos.

1.3.3 Cultura de Massa
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Também conhecido como Industria Cultural, esse fendmeno caracteriza muito bem a
sociedade pés-industrial, também chamada de sociedade de massa. Desde o seu
aparecimento, no final do Século XIX, ele vem dividindo as opinides dos
especialistas. Caldas (1986) diz que a cultura de massa mudou inteiramente o estilo
de vida das pessoas, revolucionando comportamentos e criando as mais variadas

alternativas para o consumo de objetos e de produtos culturais.

A cultura de massa nasce com a literatura de folhetim (romances publicados nos
rodapés dos jornais), ja industrializada e substituindo a literatura popular de cordel,
que desapareceria em fins do Século XVIIl. O mesmo autor expde que a cultura de
massa consiste na producao industrial de um universo muito grande de produtos,
gue abrange setores como moda e lazer, no sentido mais amplo, incluindo esportes,
cinema, imprensa escrita, falada e televisada, espetaculos publicos, literatura,
musica, enfim, um imenso numero de eventos e produtos que influenciam e

caracterizam o estilo de vida do homem contemporaneo no meio urbano-industrial.

Para Coelho (2003), o termo que serviu de substituto para cultura de massa —
Indastria Cultural — foi criado pelos pensadores alemdes da Escola de Frankfurt:
Theodor W. Adorno e Max Horkheimer. Na ideia do autor, a Industria Cultural é um
objeto de estudo que se da a conhecer as ciéncias humanas, antes por suas
gualidades indicativas ou aspectos exteriores, do que por sua constituicdo interior,

estrutural.

Em 1947, com a chamada Escola de Frankfurt, apareceram as primeiras analises
marxistas da sociedade de massa e sua cultura, consagrando, conforme Caldas
(1986), o termo Industria Cultural. Pelo menos nos meios académicos que estudam
o fenbmeno, seu obijetivo tinha endereco certo: evitar que se confundisse a forma de

cultura popular com a cultura de massa, que nada tém a ver uma com a outra.

Sendo assim, 0 Século XX passou para a histéria como o0 mais importante no
processo de comunicacdo do homem. Caldas (1986) relata que o radio, a televisao,
0 cinema, a imprensa escrita e o telefone, juntamente com o desenvolvimento

industrial, mudaram radicalmente o estilo de vida das pessoas.
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1.3.4 Producéo Cultural

Com o nascimento dos dois primeiros cursos de Producdo Cultural, na segunda
metade dos anos 90, na Universidade Federal da Bahia (UFBA) e na Universidade
Federal Fluminense (UFF), a atividade tornou-se visivel para a sociedade brasileira.
De acordo com Rubim (2005), a organiza¢ao da cultura exige a presenca de um tipo
de profissional especializado. Diferente do que imagina o senso comum, a cultura €

uma atividade como toda pratica social humana, que requer organizacao.

Para Barreto (2007), a expressao “fazer a producédo” recebe, no meio musical, os
mais variados significados. Fazer a producdo é organizar, planejar, administrar e
controlar recursos necessarios para a realizagdo de um show musical. Segundo o
autor, ha muitos profissionais desempenhando a atividade sem conhecimento

tedrico, tornam-se produtores executivos e até mesmo empresarios.

No Brasil, a no¢cdo mais usual e corrente para delimitar o profissional que lida com a
organizacao da cultura € a de produtor cultural. A atividade abrange normalmente,
pelo menos, trés fases: pré-producado, producédo propriamente dita e pds-producao.
Rubim (2005) menciona que o produtor cultural formula um modo inovador de fazer

com que as obras de criadores sejam expostas ao publico.

A criacao cultural esta associada aos intelectuais, aos cientistas, aos artistas e aos
criadores das manifestacdes populares. A estudiosa explica que a transmisséao, a
difusdo e a divulgacdo da cultura constituem o campo, por exceléncia, dos
educadores e professores e, mais recentemente, dos profissionais de comunicacgao

e das midias.

Se o produtor executivo for aquele que contrata tudo no evento, sua
responsabilidade pode ser integral. Se tiver sido contratado por um empresario para
prestar servigos especificos, sua responsabilidade é limitada a esse servi¢o. Barreto
(2007) lembra que contratar uma equipe vai além de chamar amigos que gostam da

vida noturna. E importante verificar se a pessoa contratada tem formacg&o técnica
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relacionada a producdo. Por mais que se planeje um show, sempre surgem
imprevistos e é bastante arriscado trabalhar com quem esta a fim de curtir o show.

Para o autor, a divulgacdo é fundamental. O melhor € sempre contratar um
profissional. Divulgadores e assessores de imprensa, pela pratica e capacitacdo
para a atividade. No dia do show, é comum que produtores iniciantes ndo deem
atencdo aos profissionais da comunicacéo. E fundamental que o produtor executivo
estabeleca redes de apoio, aprenda a se relacionar com esses profissionais e

consiga uma maior repercussao para o seu trabalho.

Barreto (2007) alerta para que o0 assessor de comunicacéo seja bem orientado pela
producédo sobre o show, o credenciamento de profissionais da imprensa que irdo
trabalhar na cobertura do evento e toda a organizacdo e distribuicdo dos
credenciados, para que o0s responsaveis pelo controle de acesso ndo tenham

problemas durante o espetaculo. Um produtor deve sentir prazer pelo que faz.

1.3.5 Gestao de Eventos

A industria de eventos no Brasil ainda é muito carente. Os especialistas destacam
gue essa é uma atividade ainda ndo muito reconhecida pela competéncia de gerar
empregos e riquezas. Os eventos podem ser realizados em diversos setores, como
governamentais, corporativos e comunitarios, além de serem muito importantes em

nosso meio cultural.

Fortes e Silva (2011) discorrem que, quando a economia se desenvolve, 0 setor
cresce, porque ha o lancamento de produtos, congressos, seminarios e novas
tecnologias a serem mostradas. Na crise, a area também se desenvolve, porgue,

para muitas organizacdes, realizar eventos € uma forma de driblar as dificuldades.

Os eventos sao realizados por comunidades ou governos, tradicionalmente pela sua

capacidade de gerar beneficios sociais, culturais e esportivos. De acordo com Allen
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et al (2003), a nova infraestrutura necessaria para se produzir um evento pode
oferecer a comunidade anfitrid um legado duradouro em termos de melhorias, em

diversos setores.

Um fator de grande importancia no impacto econémico dos eventos é o turismo, pois
0s gastos do publico visitante promovem uma injecdo financeira bastante
significativa. Na concepcdo da autora, 0s eventos tém outros efeitos turisticos: a
exposicdo na midia e a percepcao de que eles podem resultar no fortalecimento do
perfil da cidade anfitrid como um destino atrativo para os turistas.

Na visédo de Britto e Fontes (2002), o evento deve ser pensado como uma atividade
econdmica e social que gera uma série de beneficios para os empreendedores e a
cidade promotora; o comercio local, os restaurantes, os hotéis e a comunidade. Na
medida em que a realizacdo de um evento chega a movimentar um exército de
profissionais para a sua viabilizac&o, fica clara a sua importancia na dinamizacao

econdmica, tdo almejada por inimeras cidades.

Os eventos podem proporcionar as comunidades anfitrids uma forte plataforma para
apresentar as suas qualidades, receber investidores e promover novas
oportunidades de negocios. Allen et al (2003) destacam que, ao estimular a
atividade na economia, 0os gastos com eventos podem ter efeitos positivos na

geracdo de empregos.

A principal fonte de renda da maioria dos eventos é o patrocinio, que antes pertencia
a area nebulosa do marketing e hoje € aceito como parte do mix promocional de
muitas organizacdes. Allen et al (2003) atentam para outra questdo principal na
administracdo de eventos que é definir quem € o proprietario, o coordenador do
evento, pois é muito importante reconhecer que a propriedade sobre o evento

acarreta responsabilidade legal e obrigacdes.

O evento € muito mais do que o planejamento, a programacdo e a execucao de
atividades destinadas a um publico especifico. Britto e Fontes (2002) destacam que

0S eventos, por suas proprias caracteristicas, sdo organizados de maneira diferente,



38

mas todos passam pelas mesmas fases basicas de organizagdo. Um evento bem

sucedido depende de uma competente administracao.

1.4 ELABORACAO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE
COMUNICACAO

O programa de estudos desta monografia foi elaborado através de ajustes entre as
analises de diversos autores. Apesar de muitos deles apresentarem definicbes
parecidas em sua metodologia, alguns mostram diferencas na hora da elaboracao

do desenvolvimento do planejamento estratégico.

Embora existam algumas diferencas nesse processo, o0 projeto é feito com o0 mesmo
objetivo. Neste capitulo, serdo trabalhadas as fases e as ag¢des do planejamento
para produtos ou empresas, além de mostradas as definicbes e o desenvolvimento
do planejamento estratégico de comunicacdo organizacional para eventos,

entretenimento cultural e produtos ligados ao meio artistico.

1.4.1 Fases do Planejamento Estratégico de Comunicacao

Para materializar um planejamento, apresentar projetos e planos estratégicos, €
fundamental percorrer um caminho subdividido em fases e etapas. Kunsch (1986)
destaca que, no planejamento estratégico, € primordial que se identifique a situacdo
de inicio, se € um problema ou uma decisdo, para que se obtenham todas as

informacdes sobre a organizacao ou o produto trabalhado.

Para Oliveira (2008), o planejamento ndo pode ser somente uma afirmacdo das
aspiracdes de uma empresa, pois inclui o que deve ser feito para transforma-las em

realidade. O conhecimento detalhado de uma metodologia de elaboragéo favorece a
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administracdo da empresa a ter um embasamento tedrico para aperfeicoar a sua

publicacéo.

Para alguns autores, o primeiro passo fundamental do planejamento estratégico € a
determinacdo dos objetivos, descritos por Kunsch (1986) como os resultados que a
organizacao busca alcancar e para realiza-los, € necessario partir de um diagndstico
real e definido. Tracados os objetivos, parte-se para as estratégias, que € a hora da
implantacdo do planejamento, quando se coloca em pratica aquilo que foi planejado.

Na pratica do planejamento, partimos para as fases béasicas da sua elaboracao. Elas
podem ser definidas, na primeira fase, pelo diagndstico estratégico; na segunda, a
missdo da empresa; na terceira, 0s instrumentos prescritivos e quantitativos; por fim,

a quarta fase, que esta ligada ao controle e avaliacdo da organizacao.

A primeira fase mostra o diagndéstico estratégico. Dentro do planejamento, ela pode
ser dividida em cinco etapas: identificacdo da visdo, valores, analises externa,
interna e dos concorrentes. Oliveira (2008) realca que essa € a fase em que os
responsaveis enxergam a empresa e 0s valores que representam o seu conjunto dos

principios e questdes éticas.

A andlise externa € a parte onde serdo verificadas as ameacas e as oportunidades
no ambiente empresarial. JA4 a andlise interna verifica os pontos fortes, fracos e
neutros da empresa. De acordo com Oliveira (2008), a analise interna é fundamental
para o sucesso da estratégia, pois puxara as suas principais capacidades. Enquanto
isso, a analise dos concorrentes corresponderd ao aspecto da analise externa e o

resultado final ira adequar as suas vantagens competitivas.

A segunda fase do planejamento € quando se trabalha a missdo da empresa. Nesse
momento, deve ser determinada a razdo de ser da empresa e serdo trabalhados o
estabelecimento da missdo da empresa, dos propositos atuais e potenciais,
estruturacdo e debate de cenarios, estabelecimento da postura estratégica e das

macroestratégias e macropoliticas.
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A missdo é indicada por Oliveira (2008) como motivo central da existéncia da
empresa. Os propdsitos correspondem aos setores de atuagdo e 0S cenarios
representam medidas para a preparacdo do futuro da empresa. A postura
estratégica é a atitude mais adequada para alcancar os propdésitos; as
macroestratégias correspondem as grandes ac¢fes a serem adotadas para gerar
vantagens competitivas e as macropoliticas, as grandes orientacdes para melhor

interagir com o ambiente.

Na terceira fase, 0 planejamento trabalha o0s instrumentos prescritivos e
guantitativos, definindo onde e como chegar a situacao desejada. Os instrumentos
prescritivos ajustam o proposito da empresa, de acordo com a sua postura

estratégica, respeitando as macropoliticas e as acdes macroestratégias.

Oliveira (2008) lembra que, no planejamento, o tratamento dos instrumentos
prescritivos pode ser realizado nas seguintes etapas: objetivo; desafios e metas;
estratégias e politica; projetos e planos de acdo. Os instrumentos quantitativos
consistem nas projecbes econdmico-financeiras do planejamento orcamentario,

devidamente associadas a estrutura organizacional da empresa.

Na quarta e Ultima fase, trabalham-se o controle e a avaliacéo. E verificado como a
empresa esta indo para a situacdo desejada e definida a acdo necessaria para a
realizacdo dos objetivos, desafios, metas e estratégias. E aconselhavel que o
controle e a avaliacdo sejam realizados passo a passo, no desenvolvimento do
planejamento, e que sejam considerados, dentre outros aspectos, 0s critérios e
parametros de controle e avaliacdo, dentro de uma situacdo adequada de custos x

beneficios.

1.4.2 Planejamento de Comunicag¢ao Organizacional

7

O planejamento estratégico de comunicagcdo € um seguimento do planejamento

estratégico organizacional. Este, normalmente realizado pelas organizagbes, é a
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melhor fonte e o melhor ponto de partida para o primeiro. Para Kunsch (1997), a
elaboracdo de um plano estratégico de comunicacdo deve ser pensada a partir de
uma tomada de decisdo das autoridades da organizacdo, ap0s ouvir especialistas no
assunto, que podem ser os profissionais e agéncias de comunicacao que prestam

servigos externos ou, melhor ainda, as duas fontes juntas.

O planejamento estratégico ndo é um instrumento administrativo para resolver todos
os problemas da empresa. Oliveira (2008) destaca que ele ajuda a promover
algumas mudancas na empresa durante a implantacdo dos planos estabelecidos,
através de uma comunicacdo ajustada. Para Fortes e Silva (2011), a boa

comunicacao € a principal responsavel pelo éxito da organizacao.

A comunicacgdo entre a organizagcdo e seus publicos deve ser conduzida
com eficiéncia, apresentando intensidade e impacto apropriados, além da
capacidade de persuasao, obedecendo a um planejamento coerente com 0s
objetivos mercadoldgicos tracados e utilizando as estratégias mais
adequadas a esses objetivos. (FORTES, SILVA, 2011, p.20).

1.4.3 Planejamento de Comunicacéo para Eventos

O tema evento é um elemento muito grande e diversificado. O evento, em si,
funciona como uma estratégia de comunicacdo para todo produto, empresa ou
organizacdo, pois atinge o publico de interesse, divulga a marca e ajuda no

crescimento de toda a area comercial da empresa.

No processo de planejamento dos eventos, o gerente do setor precisa saber que é
fundamental a necessidade de monitorar e avaliar o progresso do mesmo. Allen
(2003) acredita que, ao reconhecer o poder do planejamento como uma ferramenta
de gerenciamento, deve-se também notar que o0 engajamento efetivo nessa

atividade implica alguma dose de disciplina.

As fases béasicas do processo de planejamento de qualquer evento podem ser
relacionadas através da pesquisa de mercado, objetivos, definicdo das estratégias e

elaboracdo de projeto do evento. Para que as agdes pertinentes ao planejamento
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tenham sucesso, Britto e Fontes (2002) afirmam ser necessario investir em
levantamento de dados e analises, que servirdo de diretrizes para a concepcao de

um plano de acgéo, o qual ndo deve ser confundido com o planejamento em si.

Uma vez decidida a missdo do evento, Allen et al (2003) lembram que o gerente de
eventos precisa passar para as metas e 0s objetivos. As metas sédo declaracdes
mais abrangentes que procuram fornecer orientacdo aqueles que estdo engajados
na organizacédo do evento. Os objetivos, por sua vez, sdo usados para mensurar 0O
avanco na direcdo das metas do evento e, como tais, determinam padrdes de
desempenho e permitem aos organizadores de eventos avaliar quais aspectos de

seu planejamento tiveram éxito ou falharam.

Britto e Fontes (2002) sugerem que o profissional de eventos devera definir um
objetivo geral e delimitar os objetivos especificos, quantitativa e qualitativamente, a
fim de conhecer um planejamento organizado e um programa de marketing e
promocdo. Segundo a autora, o planejamento estratégico de comunicacdo de
eventos objetiva a venda promocional de qualquer produto, a depender da sua

forma, seus elementos, sua estrutura comercial e do que se precisa vender.

Todo empreendimento de destague no mercado exalta a importancia do
planejamento de comunicacdo e marketing para o seu crescimento global, que
requer, na opinido de Britto e Fontes (2002), que o profissional de eventos seja bem
capacitado para atuar na organizacdo do mesmo. E fundamental que ele conheca as

esferas do marketing como requisito vital para a atuacao no mercado dos eventos.

A comunicacdo ou o marketing dos pequenos eventos, ao contrario dos grandes,
nao se interessa pela divulgacdo da marca. Melo Neto (1999) acrescenta que o
objetivo é atrair uma clientela atual e reforcar os seus vinculos. O que difere dos

grandes eventos é que o seu principal investidor € o dono do negdcio.

N&o basta um bom evento, mas também fazé-lo surgir aos olhos da midia como tal.
Dai a importancia da assessoria de imprensa e relagfes publicas na estratégia de
divulgagcédo e comunicacdo. Um bom release é essencial, pois é através dele que o

profissional fard um bom relacionamento com os representantes da midia local. Melo



43

Neto (1999) destaca que, quando o release vira noticia, o objetivo foi alcancado,

pois esse € 0 maior retorno que qualquer patrocinador ou empresario deseja.

1.4.4 Planejamento de Comunicacéo para Produtos do Meio Artistico

Além de importante para empresas e organizacdes, o planejamento é fundamental
para bandas e artistas. De acordo com Persona (2008), uma banda possui
caracteristicas muito diferentes de uma empresa, pois traz as peculiaridades de uma
prestadora de servicos e 0 seu planejamento se assemelha ao de um profissional

liberal, por ser incapaz de multiplicar o seu atendimento.

Na visdo do autor, o planejamento de uma banda envolve ndo apenas o seu trabalho
e a sua arte, mas também o tempo, aparentemente improdutivo, gasto com viagens
e atividades que ndo sdo exatamente o seu produto. Por isso, uma banda deve
planejar tudo muito bem, o que envolve, principalmente, a sua agenda, para saber
escolher os clientes mais rentaveis ou com maiores possibilidades de alavancar os

seus negocios.

A industria da musica, no Brasil, foi formada por profissionais das mais diversas
areas que, normalmente, por proximidade com algum artista, passaram a exercer
funcdes nos departamentos artisticos e de divulgacéo, aprendendo na pratica como
fazer. Spinola (2008) aborda que a profissdo de relacdes publicas de artistas da
musica nasceu também dessa forma. Os pioneiros criaram definicdes, condutas e

um modelo de atuacdo no mercado.

A autora destaca que a pratica, 0os bons contatos e o relacionamento com os demais
profissionais, dentro do mercado fonografico e da midia em geral, ainda prevalecem
dentro dessa industria com regras bem definidas, muitas vezes ao alcance e

conhecimento de poucos.
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Para Persona (2008), o ideal, ao projetar as estratégias, € um planejamento de
marketing; considerando que bandas s&o formadas por artistas, procurar um
profissional para cuidar dessa area. Um consultor de marketing farad uma anélise da
empresa, do seu mercado, seus concorrentes e tudo aquilo que faz parte de um
planejamento de marketing bem feito. Com isso, ele ter4d um diagnostico e uma visdo

mais clara das areas que devem receber maior investimento e atencao.

Em diversos casos, 0 empresario tem essa visdo, mas na medida em que o seu
produto cresce e o mercado vai ficando mais complexo, a empresa precisa de
planejamento e administracdo. Persona (2008) destaca que, hoje, o mercado
artistico estd muito dinamico e obriga os profissionais a mudancas. Com a

tecnologia, € possivel vender a sua musica sem precisar viajar junto com ela.

Para Spinola (2008), os trabalhos de relacbes publicas e assessoria de imprensa
sdo fundamentais na construcdo da imagem de artistas. Todos o0s profissionais
envolvidos sdo de fundamental importancia junto aos mesmos, para a consolidacéo

de uma verdadeira trajetoria bem sucedida dentro da musica.

Sendo o ambiente musical muito proximo da midia, automaticamente, a divulgacéo
parece ser facilitada nesse meio. Persona (2008) considera que a barreira é chegar
aos meios de comunicacdo. Hoje, qualguer um consegue aparecer, gracas a
Internet, mas algumas bandas temem expor o seu trabalho, com receio de serem

copiados ou pirateados.

Qualquer exposicao traz riscos, mas € melhor correr riscos e conquistar o0 mercado,
do que nao correr e ficar sem clientes. Na opinido de Persona (2008), o artista ou
banda deve descobrir onde estd o seu publico e para isso devera segmentar e
distribuir os seus investimentos, por possuir diferentes publicos. S&o necessarios,
portanto, um planejamento estratégico de marketing e um bom plano de

comunicacao e midia.
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2 ESTUDO DE CASO

Este estudo de caso tem como objetivo conhecer o trabalho realizado pelas
empresas de assessoria de imprensa e comunicagcdo em duas capitais brasileiras,
com foco em eventos, artistas, bandas, empresas e demais produtos ligados ao

entretenimento cultural.

A pesquisa foi realizada com duas empresas atuantes no mercado e para finalizar foi
elaborada uma entrevista com empresarios ligados ao entretenimento cultural local,
em busca de avaliar o conhecimento de ambos sobre a importancia do planejamento

estratégico de comunicacdo no meio em que atuam.

A primeira empresa pesquisada foi a LK Comunicagdo — Assessoria e Produgéo
Ltda, localizada no bairro do Rio Vermelho, na cidade de Salvador, Bahia. Uma
agéncia de ideias, que oferece um completo mix de produtos e servicos de

comunicacao pensados para atender as necessidades dos seus clientes.

Com quase 10 anos de mercado, a empresa trabalha de forma estratégica com o
conceito de comunicacdo integrada, dando énfase para as ferramentas
de assessoria de imprensa, relacdes publicas, marketing promocional, redes sociais

e publicidade.

Dirigida pelo jornalista e RP Karlo Dias e pelo publicitario Victor Lacerda, a LK
Comunicacdo € uma empresa nhova e se destaca pelos servicos prestados no
mercado baiano. Atualmente, atende clientes de diversos segmentos e no ramo do
entretenimento cultural, assessora bandas, artistas e grandes eventos na capital e
interior do Estado.

Os clientes de maior destaque sdo: a cantora Ju Moraes, da banda Samba d"Ju — 2°
lugar do programa The Voice Brasil 2012, da Rede Globo; o Festival da Primavera
de Morro de Sao Paulo, evento realizado desde 2010, no més de novembro, que
conta com a participacdo de grandes nomes da musica nacional, como Lenine,

Jorge Vercillo, dentre outros; o projeto musical Mexidinho, da cantora Carla Cristina,
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ex-vocalista do grupo As Meninas; o Sdo Jodo da cidade de lagu (BA); o cantor e

compositor Fredy Moura — Banda Voa Dois (revelacdo do Carnaval 2008).

Além desses, a empresa presta servicos de comunicagdo em eventos como O
Reveillon da cidade de Imbassai, no litoral norte do Estado, o festival de gastronomia
Sabores do Dendé, em Morro de S&do Paulo (BA) e também eventos de grandes
empresas e industrias baianas e de fora do Estado, realizados na Bahia, como o
‘Intermodal South America”, uma das mais importantes feiras de logistica da
América Latina.

O processo de execucao do trabalho de comunicacao realizado pela LK define-se
em planejamento estratégico de comunicacéao dirigida e planos de acao especificos
nas diversas areas da comunicacao corporativa: assessoria de imprensa, identidade
visual, criacdo e producdo de pecas de comunicacédo, acdes de relacdes publicas,
acOes de marketing promocional, design e producdo de cenografia, comunicacao
visual, atividades de entretenimento e shows, acdes de merchandising e producao

executiva.

O diferencial da LK Comunicacao € o fato dos seus gestores terem formacédo em
areas distintas da comunicacdo, o que facilita a forma de atender os clientes,

principalmente os ligados ao entretenimento cultural.

A segunda empresa pesquisada foi a Conteudo Comunicacao, sediada em Brasilia
(DF), e também h& quase 10 anos no mercado. A empresa atua na Capital Federal,
com 100% dos clientes ligados ao entretenimento cultural. Oferece diversos servi¢cos

de comunicacdo, mas o seu carro-chefe é a assessoria de imprensa.

A Conteudo atende, hoje, os principais eventos e grandes shows em Brasilia.
Dirigida pela jornalista Adriana Moraes, vem crescendo muito e, cada dia mais, se
destaca no mercado brasiliense. Além dos principais clientes do entretenimento
cultural da cidade, tem clientes de fora, que vém se apresentar na capital, como o

Cirgue du Soleil, circo canadense que esta anualmente em Brasilia.
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O grande diferencial da empresa estéd no fato dela ndo se preocupar somente com o
produto jornalistico, mas também com o lado pessoal do cliente. A empresa se
preocupa com o resultado final, se o publico foi bem atendido e se ficou satisfeito
com o produto.

A Conteudo Comunicacdo chega a produzir e assessorar em torno de 10 grandes
eventos ao ano. Seu cliente master é UPiano Entretenimento, a maior empresa de
Brasilia ligada ao entretenimento cultural, destaque por trazer os principais homes
da musica nacional. O outro cliente principal € a Time For Fun, a maior empresa de
entretenimento da América Latina, que traz a capital grandes shows nacionais e

internacionais, pecas de teatro, musicais, dentre outros espetaculos.

Para conclusdo do trabalho, foram realizadas visitas a casas de shows e
espetaculos em Brasilia e feitas entrevistas com empresarios e produtores ligados

ao entretenimento cultural, a fim de que os resultados fossem acrescidos a pesquisa.

A entrevista foi baseada nas seguintes perguntas, ligadas ao tema da monografia:

e O que é um planejamento estratégico de comunicacdo?

e Para a promocao de um evento, qual a importancia desse planejamento?

e Quais mecanismos da comunicacdo sao fundamentais na promocdo de um
evento ou artista?

e Qual o verdadeiro papel do assessor de imprensa, relacbes publicas ou
marketing?

e Na promocdo de um evento, 0 que a sua empresa pensa, de imediato, ligado a
comunicacado: contratar profissionais da area para trabalho com a midia local,

publicar imagens nas redes sociais ou distribuir panfletos na cidade?

As empresas visitadas foram: Clube Ascade; F2 Entretenimento; Verry Verry
Producbes; UPiano Entretenimento; Caminho das Estrelas — Shows e
Entretenimento; R2 Produgdes; Carlos Constantino — Producdes Artisticas; além das
casas de shows Villa Mix; Roda do Chopp; Planeta Country; Barril 66; Cadé Tereza,

Bar do Calaf e Capella Lounge Bar.
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Através da andlise das respostas, foi obtida a confirmacdo de que as empresas e
produtores ligados ao entretenimento cultural em Brasilia desconhecem o papel do
planejamento estratégico de comunicagdo, porém, reconhecem a necessidade dos
servicos prestados por essa area. Algumas empresas e produtores possuem 0S
servicos de assessoria de imprensa ou marketing em seus estabelecimentos, mas

nao o exploram da forma adequada, na sua totalidade.

A pesquisa levou a conclusdo de que, apesar de desconhecerem o papel do
planejamento de comunicagdo, os profissionais ligados a area de entretenimento
cultural em Brasilia recorrem, com frequéncia, aos servicos de assessoria de
imprensa. Alguns, quando precisam de praticas relacionadas a comunicacao,
buscam alternativas como distribuicdo de panfletos nas ruas, criacdo de paginas em

redes sociais e servigos de comunicagdo amadores.
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CONSIDERACOES FINAIS

As acles ligadas a comunicacao integrada vém sendo cada vez mais importantes
para que produtos e empresas consigam tornar-se um diferencial competitivo no

mercado.

No mercado do entretenimento cultural local, percebe-se uma deficiéncia
significativa por parte de empresarios, 0 que motivou esta pesquisa sobre o tema e a
sua importancia, com intuito de adquirir mais conhecimento e contribuir com o0s

profissionais da area.

Esta monografia permite uma analise detalhada do assunto e um estudo sobre a
relevancia do planejamento estratégico de comunicagcdo, suas etapas, Sseus

conceitos e sua importancia.

Nesta pesquisa, ficou nitida a importancia do planejamento estratégico de
comunicacdo para bandas, artistas, eventos, empresas e produtos ligados ao
entretenimento cultural. Ao mesmo tempo, fica claro que esse planejamento

necessita de estudo e uma analise mais aprofundada sobre o produto trabalhado.

O estudo de caso sobre os dois mercados e a pesquisa de campo com empresarios
do entretenimento cultural local proporcionaram uma maior compreensao do cenario
e das questdes determinantes para 0 sucesso da comunicacdo bem planejada
nesse meio. Para isso, foram realizadas entrevistas com 0S mesmos e

acrescentados os devidos resultados ao trabalho.

Através da analise das respostas, foi obtida a confirmacdo de que as empresas e
produtores ligados ao entretenimento cultural em Brasilia desconhecem o papel do
planejamento estratégico de comunicacao, porém, reconhecem a necessidade dos

servicos referentes a esta area.



50

ApOs a pesquisa, ficou constatado que 75% desses profissionais ndo sabem o que é
um planejamento estratégico de comunicacdo. A outra parte dos pesquisados
demonstram conhecer o planejamento, reconhecem a sua importancia e acreditam
ser um trabalho de fundamental importancia para o sucesso de um evento, artista ou

gualquer produto ligado ao entretenimento cultural.

Diante desse cenario, fica evidente a dificuldade que os profissionais de
comunicacdo tém de trabalhar de forma estratégica e correta no mercado do

entretenimento cultural de Brasilia.

Como reflexdo do trabalho, faz-se necessario registrar que, conforme apontado na
literatura, o planejamento estratégico de comunicacdo precisa ser continuo e bem
elaborado. O profissional que atua nessa area deve manter-se bem informado sobre
as novas técnicas do mercado, inovar, a cada dia, as suas acoes estratégicas, a fim

de garantir o sucesso e uma boa imagem do seu produto.

Para finalizar, este estudo alcangou 0s seus principais objetivos. Primeiramente, ao
ampliar o conhecimento sobre planejamento estratégico de comunicacdo e também

por fazer conhecer melhor o meio em que a pesquisa esta inserida.
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