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INTRODUCAO

E cada vez maior o niimero de eventos culturaizaetals todos os dias de norte
a sul do Brasil. Além das manifestac6es artisticagicionais, como cinema e teatro,
cresce a oferta de congressos e seminarios ondebatem temas culturais. Também
grandes empresas, cuja atuacdo originalmente naoligeda ao segmento artistico,
vém promovendo ou patrocinando eventos culturaibusta de um relacionamento
maior com a sociedade.

Qualquer que seja a proposta ou o porte do evea@m, ele s6 obterd o
sucesso pretendido se for bem divulgado. Ha vadwmsinhos para fazer com que o
publico saiba do evento: confeccédo de cartazesasfauso de carros de som, produgéo
de folders — em todos estes, porém, ndo ha muitw adeterminar o publico-alvo,
sendo impossivel estabelecer com precisdo umadcelagsto-beneficio. Em funcéo
disso, 0 melhor caminho s&o mesmo os meios de doag#so. Todos eles contam com
espacos em que informam seu publico das boas opgeda®gramacéo cultural — a tal
ponto que alguns jornais sdo acusados de teresfdrarado seus cadernos culturais
em “agenddes”. Deste modo, é possivel realizarrér mestes espacos uma efetiva
divulgacdo, com maior probabilidade de falar di@dgublico que se interessa pelo que
vocé tem a dizer.

O propdsito deste material é fazer com que, nedigum release informativo e
agradavel, estruturando bem seu plano de midiairaule desenvolvendo um bom
relacionamento com o promotor do evento e com désules de comunicagdo, vocé
possa divulgar eventos culturais da melhor fornsspel.
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1
EVENTOS CULTURAIS

Eventos culturais sdo todas as atividades adsspara as quais a presenca de
publico é imprescindivel, bem como as atividadesgamadas que se apdiem em
manifestagdes artisticas, ou que as utilizem canabiao para o publico, cuja presenca
€, a0 menos, desejavel.

Como exemplo de atividades artisticas que ndao esdizam sem platéia,
podemos citar apresentacdes de espetaculos de daecas e pecas de teatro, leituras
dramaticas, recitais de poesia, shows e concertos.

J& entre as atividades programadas que se apaimamifestacdes artisticas,
podemos mencionar exposicdes, exibicbes de filmesssdes de autografos de livros,
CDs e DVDs. Nestes eventos, espera-se que 0 puaiopareca, mas sua auséncia nao
acarretara prejuizo a manifestagcédo do artista.e@snum festival de cinema: a rigor,
ninguém além dos jurados precisa ver os filmes.s@uonhamos que ninguém va a
abertura de uma exposi¢cdo: 0 evento sera consaenadfracasso, mas os quadros
continuardo podendo ser vistos (e até comercialzagk for o caso) durante o decorrer
da mostra e mesmo ap0Os seu encerramento.

Podem também ser consideradas atividades progssn@ue se apdiam em
manifestacbes artisticas: palestras, cursos, dgbatengressos, conferéncias e
seminarios cujos temas estejam relacionados can @ma palestra sobre bossa nova
estaria neste caso, ao contrario de uma que akerdasitologia. Para estes tipos de
evento, também é imprescindivel o comparecimentaidéco.

Manifestagfes artisticas (em geral shows) costussmtilizadas como atrativo
para o publico em eventos como feiras empresar@ippsicdes agropecuarias e
festivais gastrondmicos. O agendamento de showsawigpliar a exposicao do evento e
de seus promotores na midia, além de buscar giraicipalmente no caso de feiras
empresariais, um publico que ndo iria ao eventdfogsem as atracdes musicais.

Quanto a eventos de outros tipos — como desfilmal#a, festival gastronémico
(o festival em si, sem contar a programacgédo de shewfestas com som mecanico
(inclusive raves) —, considero mais dificil o sewuadramento como “culturais”. As
pessoas que comparecem a uma festa com som mec@&actormam uma platéia,
podendo até vir a se constituir em atragbes d& ro# o caso, por exemplo, de uma
festa a fantasia. De todo modo, com excecdo dedgsadesfiles de moda (que
ultimamente vém recebendo cobertura intensa denslgadernos culturais), eventos
como festivais gastrondmicos e festas com som neréaras vezes sao incluidos nas
“agendas” dos cadernos culturais de jornais ed#@&to capitais brasileiras, ficando sua
difusdo restrita a veiculos segmentados ou espalak das capitais e a jornais e
radios da propria cidade de realizacdo do eventodg municipios vizinhos.
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2
BREVE HISTORICO DA DIVULGACAO
DE EVENTOS CULTURAIS NO BRASIL

A imprensa brasileira encara atualmente a divulgagieventos culturais como
um servico que presta a seu publico. Em funcam dgsticamente todos os veiculos
contam com espacos regulares para este fim, conen@ue variam entre “roteiro
cultural’, “programacéo cultural’, “circuito cultal’ ou o dominante “agenda cultural’
(também chamado, “agendao”, as vezes pejorativanent

Héa duas tendéncias facilmente identificaveis nandas culturais. A primeira é
procurar incluir todos os eventos culturais quensagam na cidade-sede do veiculo
naquele dia (ou pelo menos a maioria deles). Séimass agendas de emissoras de
radio, de TVs afiliadas regionais de redes nacoeada maior parte dos jornais. A
restricdo a cidade-sede predomina mesmo em jogoeisém circulacdo nacional, como
aFolha de S&o Pauld Globoe O Estado de S&o Paulo

A segunda tendéncia é buscar levar ao publico udhapa de eventos mais
enxuto, selecionando os melhores entre a enormetidade de realizagGes culturais
oferecida. A simples inclusdo do evento na ageadeqyivale a uma recomendacdo
(esse caréater de recomendacao acaba por se dilpiimeira tendéncia devido a grande
guantidade de eventos incluida, o que leva, pompke O Estado de Sdo Paula
acrescentar “Recomendada” ao final da chamadagdenak pecas de teatro). Entre os
jornais, praticamente o Unico a apostar na segtemtincia é &azeta Mercantil As
revistas especializadas em cultura também se msagai, em funcdo da periodicidade
mensal de quase todas elas. A diferenca mais pele em relagdo a abrangéncia
geogréfica: enquanto publicacdes paulistas cdravo e Cult fazem uma agenda
efetivamente nacional, outras veiculam apenas esaid regido onde sao publicadas
(um exemplo é o da catariner@artaz que fala apenas dos estados do Sul).

Ja em relacdo a internet, uma midia recente e ewinoa expansdo, ndo é
possivel ainda apontar uma tendéncia dominantet@j@aseletividade ou abrangéncia
geografica da agenda cultural dos sites.

Antes que ao natural papel informativo dos veicslessomasse o carater de
prestador de servicos, era esporadica a divulgagd@ventos como iniciativa editorial.
Podemos citar dois casos:Daario do Rio de Janeird1822-1878), que informava as
pecas em cartaz, e a reviftalcos e Telascujo foco era justamente a divulgagéo da
programacao de teatro e cinema, mas que durousapésaanos (1918-1921).

A renovacgdo da imprensa na década de 1950, inigadgornais do Rio de
Janeiro como ®iario Carioca, a Ultima Hora e oJornal do Brasi) tinha como um de
seus pontos a criacdo dos roteiros nos moldessatgae se tornou praticamente
obrigatéria dos anos 1970 em diante. Até meadodédada de 60, o roteiro também
podia aparecer em espacos assinados. A paginaetaaiue o critico Goida mantinha
naUltima Hora de Porto Alegre (1964) incluia a programacéao kiee em cartaz na
cidade. Mas espagos como esses foram se tornardoera agenda passou a ser uma
secao autbnoma.

Tendo a imprensa brasileira surgido em 1808, pertgua levado praticamente
um século e meio para a divulgacdo de eventosraigtganhar um espaco fixo nos
veiculos? Atribuo isto a dois fatores principais:
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— em primeiro lugar, os jornais preferiam que osnmtores dos eventos
veiculassem anuncios pagos;

— em segundo lugar, artistas como escritores, @at@ musicos eruditos
encaravam negativamente seu envolvimento diret@remoc&o da propria obra. Isto
era um resquicio da visdo humanista da cultura,diwiéia as manifestacdes artisticas
em “alta cultura” (criagbes consideradas refinadasjo poesia, pintura, sinfonias etc.)
e a “baixa cultura” (todas as manifestacbes poesjalEssa visdo negativa jamais foi
compartilhada por profissionais de artes que deganda venda de ingresso, como
ocorre com o teatro, a partir de sua fixagdo enagespfechados, ou com o cinema,
desde sempre.

2.1 - Anlncios

Foram justamente o teatro e o0 cinema as artes que $e utilizaram de
anuncios, seguidos de longe pela literatura e pgisica popular. AnGncios eram o
principal canal de informacéo de estréias de pégatecada de 1830 até os anos 1950,
quando a criacdo dos roteiros culturais se somoal nagiical mudangca no panorama
teatral brasileiro. Desapareciam as companhias idasntpor um empresario que
investia seu capital na peca e o recuperava atdavégheteria. Nao havia empresarios
bancando a producéo nas companhias de atores cofpoiaCeli-Autran nem nos
grupos formados por estudantes como o Teatro deaArfenquanto durou o antigo
sistema, a regra era 0 empresario ou alguém guesegiasse a companhia procurar o
jornal poucos dias antes da estréia e fornecenfagriacbes sobre a pega; o andncio
seria redigido por alguém do veiculo, o que fazianoque a mesma peca tivesse
anuncios diferentes no mesmo dia, pois cada jdaa& o seu.

Os jornais s6 foram deixando de produzir os angmgiee veiculavam a partir da
profissionalizacdo do mercado publicitario brasile+ cujos principais marcos sdo a
fundacado da primeira agéncia nacional, A Ecleqti®d4), a criacdo de departamentos
de propaganda internos como o da General Motor26§18 a chegada de empresas
estrangeiras como a McCann-Erickson (1937). Esiegsso teve como consequéncias
0 aumento da tiragem de jornais e revistas e agdevdos custos dos anuncios, que
ficaram proibitivos para divulgar eventos culturais

Hoje, com as agendas culturais consolidadas, oscar®ina area cultural se
restringem as permutas entre producdes de espetéeudlubes de servicos mantidos
pelos jornais (como os Clubes do Assinant® &lobo e Zero Horg, ou a poucas
ocasides em que patrocinadores tentam asseguetoraa do que investiram no evento
através do aumento de sua visibilidade.

2.2 - Acdes promocionais feitas por artistas ligadgoa veiculos
No periodo em que o anuncio era 0o maior canal delgdicdo dos eventos

culturais, apenas grupos ligados a artistas ouupsoes que dispusessem de espaco
préprio na imprensa conseguiam fugir da necessidadunciar ou entdo contar com

1 0 escritor Mario Prata lembrava em 2002 a reV@aaz “Antigamente divulgdvamos nos jornais
com tijolinhos de rodapé, tinhamos descontos paatara, hoje, pagamos igual ao anuncio da Shell”;
no seu entender, para o jornal “a gasolina etootedo a mesma coisa.”
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um espago extra para divulgar sua realizacdo. Ezaso do Teatro do Estudante do
Brasil: fundado por Paschoal Carlos Magno em 1@33EB passou a contar com
espacos generosos para suas estréigson@io da Manh&a partir de 1945, quando
Paschoal assumiu a critica teatral do jornal.

Se chegou a escrever pecas, Paschoal foi prin@péémdiretor e produtor,
diferentemente de Nelson Rodrigues. Este procuirasé#€m da garantia de grandes
espacos no jornal onde trabalhava para a estréipaedf@s que escrevia, enviando seus
textos ainda inéditos a escritores e criticos deosyornais. Isto permitia que eles se
manifestassem a respeito do texto e, mais aindaesgas opinides fossem aproveitadas
no anuncio da estréia da montagem.

Paschoal fazia algo semelhante, mas em outra dirdg@mo era também
diplomata e conhecia pessoalmente os grandes ndonesatro europeu, remetia-lhes
cartas quando se aproximava a data de uma estrélEB, solicitando o envio de
telegramas de felicitacbes. Esses telegramas, adssinpor nomes como Vittorio
Gassmann, eram depois reproduzidos pelos jornaggeas, com grande repercussao.

A mais criativa acdo promocional cultural no Bratgisenvolvida por alguém
ligado a veiculo foi a do langamento do li@oMulato (1881), de Aluisio Azevedo. O
jornal O PensadofSé&o Luis) publicou como noticia a informacéo degelda em breve
a capital maranhense do

“Dr. Raimundo José da Silva, distinto advogado cartilpa de nossas idéias e
propde-se a bater os abusos da Igreja. Consta-mesha@ certo mistério na vida deste
cavalheiro’ (Faraco et alli, 1994:110)

O “distinto advogado” era o protagonista do romneaacser lancado, o que 0s
ludovicenses s viriam a saber nos dias seguigt®smeio a uma campanha que
prosseguiu com a afixacdo de cartazes na rua élacgfio de anincios em outro
jornal, A Pacotilhg do qual Aluisio era um dos socios. A primeiragcédido livro, de
mil exemplares, esgotou-se em poucos dias.

2.3 - Outras acdes promocionais

Acdes promocionais na linha das que faziam NelsodriBues e Paschoal
Carlos Magno nao eram bem vistas no meio culté@l.motivos que ndo caberia aqui
discutir, a tradicdo brasileira ndo engloba na selageatral os dramaturgos,
considerando-os literatos. E bom lembrar também atéebem pouco tempo atras, os
escritores brasileiros sentiam-se constrangidos@star qualquer atitude que pudesse
ser interpretada como um incentivo a compra deobuea

Foi assim desde a primeira sessdo de autégrafesdacoo pais, a que Erico
Verissimo fez na Livraria Saraiva de Sao Paulo,1®#0. Trés décadas mais tarde,
Erico diria ter se sentido “como um vendedor amfitigfa tendo a “impresséao de que
estava enganando aquela boa gente”. (Verissimd,:2B%). O mesmo constrangimento
tomou conta de Erico e de outros autores gauchoddamlos a autografar na 22 Feira
do Livro de Porto Alegre, em 1956. Na época, embszasdes semelhantes ja
acontecessem nas feiras de livro de Sdo PauloRiod@ idéia de conceder autégrafos
ainda estava associada a artistas de cinema @duoa jogadores de futebol. Foi s6 na
década de 70 que os escritores passaram a valedgaroportunidade de entrar em
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contato com seu publico, o que fez com que a Kgitecha criasse um espaco nobre
para as sessfes. O avango seguinte ja partiu dpsiqy escritores. Moacyr Scliar
defendeu, em 1979, a ampliacdo da “rodinha de égbgtie naturalmente se seguia as
sessfes de autégrafos, de modo a transforma-lasiffeacontecimento de repercussao
cultural” (cf. Ortiz et alli: 2000:53-4). As paleas e seminarios, antes esporadicos,
foram definitivamente incorporados a programac¢abede a partir dos anos 80.

Outro tipo de acdo promocional € a realizacdo dmteg exclusivos para a
imprensa, quase sempre abertos também para coosidegeciais. Trata-se de uma
pratica bastante antiga: em 1897, o representagdothdgrafos de Edison no Brasil,
Fred Figner, promoveu uma audi¢do de cilindroserada musicas inglesas e modinhas
brasileiras, especial para a imprensa. Posteridenentre as décadas de 1950 e 80,
adotou-se o0 costume da pré-estréia de pecas seak@usivamente para a critica. A
apresentacao buscava reforcar a divulgacdo queaajpeecebia nos roteiros culturais;
ter publicada uma critica favoravel no préprio déaestréia podia ser decisivo para a
carreira do espetaculo. Atualmente, pré-estréiasenestilo sédo feitas no Brasil apenas
para grandes lancamentos de filmes — um eventogrande glamour, ao estilo que
Hollywood adotou ja nos anos 1930.

2.4 -Star system

Os estudios cinematograficos americanos introdezine@ Brasil a prética de
envio sistematico de material informativo (release®tos) a imprensa. As fotos dos
artistas de Hollywood, encaminhadas com exclusiedpelos departamentos de
publicidade das representacfes dos estudios nal, Boaam ponto de destaque na
reforma da revist® Cruzeiroem 1931. J& quatro anos antes, a United Corporation
instalara “uma agéncia informativa em Salvador garaministrar ao publico notas e
dados sobre todos os filmes (...) confeccionad99(r ela.” (cf. Franco, 1994:50).

Além de matérias sobre os filmes, os estudios éammandavam informes
sobre os artistas, divulgando aspectos de sugpesksoal — com uma certa “liberdade”
romances entre astros podiam ser inventados patarips desmentido, além de se
procurar suavizar ou até omitir fatos consideraeimbaracosos. Chegava ao pais o
cultivo dostar systemque hoje também alimenta uma série de revistare sovida de
artistas de TV e influencia grande parte do mdteualicado pelos espacos culturais
dos veiculos.

Foi o star systema base do modelo de divulgacdo adotado pela Cia.
Cinematografica Vera Cruz a partir de 1949, encharido regularmente a 700 jornais
de todo o Brasil e alguns do exterior fotos e n@$ésobre artistas, diretores e técnicos
do estudio, além de noticiario sobre festas, c@igigantares, homenagens e visitas de
estrangeiros ilustres. A maior parte dos release¥ata Cruz era transcrita na integra
por jornais do Rio e de Sdo Paulo (capital e iotgri

2.5 - O caso das gravadoras

Também teve influéncia dsiar systeno grande nimero de revistas que entre as
décadas de 1930 a 50 abordavam a vida pessoablds @b radio, comd&Revista do
Réadio e Radiolandia Embora pudessem usar este canal para promoveees S
lancamentos — afinal, os astros do disco eram asno® do radio —, as gravadoras
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demoraram a se conscientizar da necessidade ddofakfesmo que quase todas
fossem filiais de empresas americanas, ndo tinhk@mo as suas matrizes, um
departamento que pensasse no relacionamento coaligtels e com programadores
musicais das radios. O normal era que apenas papdim anuncios dos “suplementos”
— Oou seja, os langcamentos da gravadora em cada (mds confundir com a
denominacdo de “suplementos culturais” que os oaderculturais utilizavam,
principalmente entre as décadas de 1940 e 70).

Isto fez com que varios cantores recorressem asagfmmocionais de sua
propria iniciativa. Nos anos 1920, o cantor Fraawis\lves colocava dois megafones
em seu automével e, com a vitrola rodando os disg®s lancara para o Carnaval,
procurava tornar suas musicas conhecidas nas &sta¢hconfete do bairro carioca de
Vila Isabel.

Ataulfo Alves também preferiu agir pessoalmentel®d?, em vez de recorrer a
sua gravadora, a Odeon. Ele procurou dois programadie radio para se queixar de
gue as emissoras ndo executavam o samba que e&agmara o Carnaval, “Ai, que
Saudade da Amélia” (parceria com Mario Lago). Gea@ntador Julio Lousada ofereceu
aos compositores uma tarde inteira de domingo empsegrama, no qual a Unica
musica a ser tocada era justamente “...Amélia”’. Ntervalos entre as execuc¢fes do
disco com o samba e sua interpretacdo ao vivo el no estudio, Mario Lago leu
varias vezes uma crdnica exaltando a mulher biasilko final do programa, o samba
j& era um sucesso.

Mas, afinal, por que as gravadoras ndo promoviatisac®s? Primeiro, porque o
formato-padrao de disco desde 1902 era o 78rpm.ap@mas uma musica de cada lado
(0o 78 sO saiu do mercado em 1964); além disso,oseelse realmente uma forte
procura pelo disco em vérias regides do pais, semssivel atendé-la, porque a
distribuicdo nacional era praticamente inviavelide\a precariedade das estradas. Isto
foi mudando gradualmente, primeiro com o adventaleem 1951, contendo de 10 a
14 masicas, depois com os investimentos do paisfeaestrutura, principalmente nos
anos JK.

A mudanca de postura das gravadoras, porém, ndmddiata e alguns artistas
preferiam continuar ndo confiando somente na dagdg delas. Em 1973, por
exemplo, como a musica “Ouro de Tolo” (Raul Seixa&) repetia no Rio 0 sucesso
alcancado em S&o Paulo, Paulo Coelho sugeriu a Raeilfizesse o seguinte:
convocasse a imprensa para uma coletiva na avBmdBranco, no Centro da cidade,
juntando uma multiddo para ouvi-lo cantar. A repsséo foi imensa, rendendo
aparicdo até ndornal Naciona) contribuindo para alavancar o sucesso da musica e
todo o pais.

Enfim, os dois fatores que impediram por 150 aamadivulgacdo de eventos
culturais em carater editorial pelos veiculos (efgméncia destes pelos anuncios e a
resisténcia a divulgacdo por parte de artistas euemhpresas) estdo plenamente
superados. Além de ninguém em sa consciéncia haéerp ndo divulgar uma
realizacdo artistica que tenha produzido, contdbéamcom a certeza de que existe
abertura da midia para que essa divulgacao aconteca
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3
IMPORTANCINA DO PROFISSIONALISMO
NA DIVULGACAO DE EVENTOS CULTURAIS

A melhor forma de atrair a presenca do publicose@sar o sucesso do evento
cultural é divulgando-o do modo mais profissionasgivel. A realizacdo de um evento
cultural atende cada vez mais a multiplos intesesksto parece Obvio se pensarmos
num festival de rock patrocinado por uma empresildeomunicacdo, mas se aplica a
gualquer outro evento cultural.

Digamos que um ator escreva um mondlogo na apeesentdo qual se
autodirija; ele s6 podera leva-lo ao publico emtaatro, precisando de, no minimo, um
iluminador trabalhando no momento de sua apres@mt&utros profissionais ja& podem
ter colaborado com a criacao da luz, figurino, prapdo corporal do ator... O simples
fato de o espetaculo estar em cartaz impede queaagasa fique disponivel para outra
atividade naquele dia e hora. Somando-se a issla @i patrocinios ou apoios que a
peca tenha recebido de empresas ou Orgdos govenzasndem-se uma idéia de a
guantos interessa que obtenha sucesso aquele morge a principio parecia uma
simples manifestagéo individual de um Gnico artista

N&o existe um impedimento legal para que a divédilgdgue a cargo de um
publicitario, um relagfes publicas, alguém ligador@ducédo, um amigo ou parente do
artista ou ainda ele proprio (estas ultimas opgbegeral sdo adotadas na expectativa
de baratear custos, mas este € um caso em quato pade sair caro). O importante é
que o divulgador seja alguém que conheca bem daeeantenda das técnicas e dos
caminhos que podem leva-lo a ser incluido nas agetulturais.

Por isso, o ideal é que a divulgacdo de um evauitaral esteja a cargo de um
jornalista assessor de imprensa. Ele tanto po@sssEsr permanentemente o artista, ou
ser alguém contratado especificamente para aquelece o essencial € que o promotor
tera garantido que seu evento sera apresentadagodm com bom transito junto aos
redatores dos roteiros nos jornais e sites e amhkifores dos programas de radio e TV
de forma a gerar interesse desses veiculos emialgaddo — dai porque, sempre que
possivel, deve-se procurar um assessor que coohmeecado de midia local.

Outro ponto a favor de se contar com um jornabstsessor de imprensa é ter
alguém no processo dedicado exclusivamente a digéty Para alguns artistas da area
de masica popular, divulgar o show seria apenate ir que eles esperam que faca
aguele a quem denominam “produtor” ou “empresaraie também produziria e
venderia os espetaculos. Na verdade, sdo tarefascgbem a trés profissionais
distintos: quem vende shows agente(erroneamente chamado de “empresério”, talvez
por influéncia do futebol), que representa o ash negocia¢cdes envolvendo gravagao
de CDs e contratacdo de apresentacfes; quem giaja artista € produtor executivp
gue coordena a realizagao do show, geralmente pom de produgéo local; enquanto
cabe amssessor de imprensadivulgacao junto a midia dos espetaculos mascado
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4
PLANO DE MIDIA CULTURAL

4.1 - Conhecendo o evento

Ao receber a incumbéncia de divulgar um eventourailt a primeira coisa a
fazer é conhecé-lo. E fundamental marcar uma reuo@n um dos artistas ou o
produtor — enfim, alguém ligado diretamente aoqimj- para levantar o maximo de
informagBes que possam entrar no material a semm@nbado a imprensa: o que é o
evento, data, local, horario, ficha técnica, siegpalores de ingresso (com eventuais
descontos), apoios a serem mencionados etc. Nakmtd, parte desses dados pode ser
complementada depois, mas esse primeiro encomrinérdial para que vocé saiba do
proprio artista no que consistira o trabalho queb@mcomecam a desenvolver
conjuntamente. Em alguns casos — por exemplo, @ta yoltando a cartaz —, pode ja
existir algum material de divulgacéo (fotos, reé=ysrelativo ao projeto; vocé deve
receber esse material.

Naturalmente, cada divulgador acaba por desenvele método préprio de
trabalho. Mas me parece recomendavel que, se resémdo chamado especificamente
para essa campanha, vocé avalie as informacfedashhia reunido num segundo
momento, sem a presenca de outras pessoas. Isfoepesta € a hora de estruturar o
orcamento e ver a necessidade de chamar alguémapzgilé-lo ou de encaminhar
tarefas para profissionais de apoio (designersjgfafos, ilustradores, tradutores,
técnicos de audio ou video etc.), na medida emvqué e o grupo considerem isso
necessario.

Processadas essas informacdes, o ideal € apresemtarcamento logo, até
porque o artista pode estar consultando mais ddiwngador; no caso dele ndo optar
pelo seu servigo, vocé ndo tera perdido tempo pindo um detalhadissimo plano de
midia que ndo sera executado. Ainda sobre tempuo:seenpre € uma pessoa sO que
aprova o orgamento, alguns grupos adotam o sistientiecisdes coletivas — mais um
motivo para vocé encaminha-lo o quanto antes, seiyal fixando um prazo para o
grupo lhe dizer se o aprova ou ndo. Aprovado o noecdo, tem inicio entdo
efetivamente seu trabalho, com a redacdo do reéeasdaboracdo do plano de midia.

4.2 - Release

E indispensavel. O release deve essencialmentefsenativo, agradavel de ler
e curto. Isto aumentara as chances de ele sevasfetnte lido pelos profissionais dos
veiculos e gerar chamadas nas agendas, convites grarevistas, pauta para
reportagens, além da possibilidade, cada vez maggidnte, de ser publicado na
integra. Veja um exemplo de release na pag. 28.

O texto do release deve ser objetivo e, de prefexgabrir com o ponto do
evento que desperte mais interesse — é uma ede§eca de autor conhecido? um
show de aniversario de uma banda? o lancamentondévto sobre um tema muito
comentado? —, ao qual se seguem as informac¢Oes\deos 0 que vai acontecer, em
que data, horério e local, quem sao os artistashagdos (aqui cabe referir realizagbes
anteriores), breve ficha técnica, valor de ingressontos de venda, descontos
oferecidos, possiveis restricbes de idade e nonge esapresas que apdiam ou
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patrocinam. Em releases de eventos do que denominamcapitulo 1 de “atividades
programadas que se apdiam em manifestacdes adfistita que se ter uma certa
atencdo em incluir todas as informagfes necessudasa-las bem para que o release
mantenha suas caracteristicas essenciais. O reteassma sessdo de autdgrafos
antecedida por um debate entre o autor do livrmetnitico literario precisa informar o
servigo do evento, falar do livro e apresentardsesurriculos do autor e do critico.

Em outro paragrafo, podem constar informacdes téeeisse mais restrito, como
a técnica que inspirou a concepc¢ao da montagepnjrespais influéncias do artista etc.

E interessante ao final retomar os principais datéoservico e fechar com seu
contato (preferencialmente o nimero de seu celptacedido de “informagfes para a
imprensa”, seu nome e seu registro como jornaiistilinistério do Trabalho). Sendo o
caso, inclua links para informag6es complementanesites do grupo, ou da empresa
promotora, mas com parciménia. Um profissional dé&wlo que ndo conheca vocé
pode achar estranho receber um e-mail seu com stiaaflede links - sem contar que
essa mensagem pode até ser barrada pelo sistemdod®eatica da empresa de
comunicacao. Caso o grupo tenha manifestado qier@mgue as entrevistas para radio
e TV sejam agendadas diretamente com ele, istoétanpipecisa ficar claro no final do
release, com “marcagdo de entrevistas” antecedemione da pessoa e 0 niumero do
telefone (isto vai logo depois de sua assinatdoa®de contato, como descrito acima).

Este € um esquema geral; alguns itens mencionamttEspndo ser necessarios
(por exemplo, num release de concerto ao ar livée, € preciso falar de ingressos e
restricbes de idade). Também é possivel que ouépisos devam ser incluidos.
Quando o leitor de um jornal cogita ir ao teatmx, exemplo, a tendéncia é que pense
em palco italiano. Hoje, porém, muitos grupos dirtese apresentam em espacos
alternativos, onde a dinamica é outra. Pode ocauer o publico seja convidado a
acompanhar o desenrolar das cenas em diferensssdsalprédio (como na encenacao
de O Tiro que Mudou a Histériade Carlos Eduardo Novaes e Aderbal Freire-Fitiao,
Museu da Republica, no Rio de Janeiro); ou ainda ajunteracdo palco-platéia seja
fundamental para o espetaculo (no musical galRhdio Esmeraldade Adriana
Marques, Simone Rasslan e Higue Gomez, os espeesaftobnecem na bilheteria os
nuameros dos celulares e sdo instruidos a deixaosnligados durante a apresentacao,
para receberem telefonemas do elenco). Incluirsesgarmacdes € importante para
evitar um estranhamento por parte do publico agathao teatro, e podem constituir
um gancho para abordar no release a concepcaordagem — ou até serem o destaque
de abertura.

Héa duas coisas que um release ndo deve contenm&ira: rasgados elogios ao
assessorado no texto. A imprensa interpretaracstno um auto-elogio. E melhor
incluir, se existir, um trecho de critica assingaa um jornalista especializado de
reconhecida competéncia — e melhor ainda se elean&r na imprensa local, tanto
porque um reconhecimento de alguém “de fora” é wal®rizado em nossa sociedade,
guanto para nao criar obstaculos ao aproveitamdotoelease (o jornal A ndo vai
reproduzir comentério publicado no B, seu concoelen

A segunda coisa que ndo pode constar num releasdgiran O interesse pelo
evento tem que ser despertado por ele préprio psdgaartista que o realiza, seja pela
proposta apresentada. A mentira ndo tardard aesepblerta e langara uma nuvem de
suspeita sobre tudo o que com ela esteja relaconad
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Caso vocé elabore release para eventos como fesl&inema, congressos ou
seminarios, que duram varios dias e costumam tgramacdes paralelas, o melhor é
destacar o0 evento em si e as principais atracoésxtm e providenciar a programagao
completa para ser enviada como anexo.

Dependendo do evento, pode ser interessante ias warsées do release — por
exemplo: mais completo para meios impressos e sogigto para midias eletrénicas;
ou mais detalhado para programas especializadaseaae outro mais simples para 0s
demais contatos.

Além do release, novas fotos também podem ser geoeiadas, o que é
indispensavel quando tenha havido renovagédo desatte um elenco ou mudanca de
integrantes numa banda. O mesmo vale para abateumxposicédo, lancamento de
filme, livro, CD ou DVD: a imagem do produto novertamente vai interessar mais que
mandar novamente uma foto do artista ja publicada.

4.3 - Plano de midia

Elaborar o plano de midia consiste em definir de fpuma vocé vai fazer esse
material de divulgacdo chegar aos veiculos, temdwista o melhor resultado para o
evento. Aqui, também, cada divulgador acaba par geu proprio sistema. Mas
certamente as dicas que seguem ajudardo a obteelimor resultado:

e Selecione no seu mailing os profissionais e veggle efetivamente possam se
interessar em divulgar o evento. Se vocé estasmssesio 0 lancamento de um
livro sobre teatro, ndo ha porgue incluir na lista produtor de programa de TV
especializado em rock. O mesmo critério deve seerwhdo para avaliar se o
publico-alvo de seu evento é também o publico downe.

e Estabeleca um cronograma de envio do material.dBlee acompanhar tanto
guanto seja possivel as datas ou horarios de festiandos veiculos que vao
recebé-lo. O importante é ndo mandar tdo cedo gumita 0 esquecimento do
seu material, nem tdo proximo da data do eventoigpeca a divulgacdo e a
marcacao de entrevistas. Como sempre, cada casocaso, mas uma margem
interessante € comecar a divulgar com uns 20 éiasttcedéncia. Um cuidado
a adotar é mandar o material para todos os veiquiesoncorram entre si (ex:
0s jornais diarios) na mesma data.

e Em determinadas ocasifes, pode ser necessariotuestrumais de um
cronograma de divulgacdo relativo ao mesmo eveldm acontece, por
exemplo, quando primeiro se anuncia o inicio dadsete ingressos para um
grande show, ficando os releases mais especifidwe ® espetaculo para serem
enviados mais perto da data de realizacdo. Ou quamdncaminha a principio a
noticia da abertura de inscricdbes para um cursesninario e na semana
anterior se comunica a aproximacgao do final dooplertle inscri¢des.

e Quando iniciar o envio do material, comunique astar, principalmente se o
atendimento as solicitacdes de entrevistas ticadb a cargo dele.
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e Nos tempos digitais em que vivemos, cada vez maideal € o0 envio do
material por e-mail. Caso vocé adote o envio deadgsmara grupos de contatos,
ndo esqueca de utilizar o campo de cépia ocult@™,Gx que é educado (vocé
nao revela os e-mails de seus contatos uns parat@s) e seguro (e-mails com
grande quantidade de destinatarios aparentes ajadalimentar as listas dos
responsaveis pelo envio de virus e spams).

e Outro cuidado € ndo enviar fotos como anexo paralistas que trabalhem em
radio. Quanto a profissionais de TV, avalie a neidesle.

e Para publicagédo em jornal ou revista, a resolugdfobs pode ficar entre 150 e
300 dpi, de modo que o tamanho somado do releaserfm® da mensagem)
mais a foto anexa néo ultrapassem 200 KB, em farmag ou .gif (formatos
como .bmp ou .tif, que geram arquivos enormes, rdeser evitados). Quem
quiser uma foto com resolugdo maior certamenteemétiar em contato com
VvOCé; ndo é porque as caixas-padroes de e-maisvapje de 100 MB a 2 GB
gue vocé vai passar a mandar mensagens de 9 MBp&ta dos veiculos de
comunicacao eliminam automaticamente e-mails aai®aum determinado
tamanho. Qualquer que seja o formato ou tamanhwhédos, porém, ndo se
pode esquecer de colocar o crédito do autor daeémago que pode ser feito no
release, como uma observacéo, ou no titulo do afexywdpria foto.

e O ideal é mandar apenas uma vez o e-mail paracaadato. S6 se justifica o
reenvio quando a primeira mensagem retorna em duthg&aixa do destinatario
estar cheia. Se a conta foi desativada, procuigf@enar o quanto antes qual é
0 novo e-mail do contato, ou se ha outra pessolagar dele no veiculo — e
também qual o e-mail dela.

e Evite mandar e-mails com opg¢Oes de controle atwa@@nfirmacdo de
recebimento ou de leitura). Primeiro, se seu nwaidielecionado para o evento
for relativamente grande (digamos uns 400 contatogpntrole de quais dos
seus contatos vocé recebeu confirmacéo ou ndo ook bastante tempo.
Segundo, porgue a auséncia de confirmagcao nadicignecessariamente que o
destinatario ndo recebeu a mensagem: alguns sgstelmgueiam o envio da
confirmacéo.

e Anexos devem ser utilizados com critério. Como auiitirus se instalam no
computador a partir da abertura de anexos de e-hdaédmpresas que eliminam
automaticamente qualquer mensagem que os contenmhdivulgacao, além de
foto, s6 se justifica o envio de anexos quandorae tda programacao de
eventos com varias agdes simultaneas, como festieacinema ou congressos.
Embora o formato dominante seja o .doc, a melhagfdoppara envio da
programacao € o .pdf, pois é leve, mantém a fogaatariginal e geralmente
nao é barrado pelos sistemas anti-spams. Evite anai#3s e clips de video
anexados a mensagem.
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e Por mais bonitos que tenham ficado o cartaz, oimu o folder do evento,
resista a tentacdo de envia-los a imprensa comaileAtém de serem arquivos
enormes, 0 texto que contenham esté definido coragem. E confiar muito na
sorte esperar que alguém se disponha a ficar aipias dizeres inseridos num
Jpg ou .gif para divulgar seu evento. Os profisaie dos veiculos recebem
dezenas e até centenas de mensagens todos oasdise estiverem fora do
padréo terdo como destino a pasta “Lixeira”. Aléssa, tudo o que estiver no
corpo do e-mail e ndo puder ser salvo como textoildiente sera levado em
consideracéo pelo jornalista do veiculo.

e O titulo do e-mail ja tem que dar uma idéia do éweRode ser o0 mesmo titulo
do release, ou algo semelhante. O que comunica fRaig Castro lanca livro
Um Filme é para Semgreu “lancamento”? (Ah, por favor: “divulgacdo” e
“programacgao”, nem pensar! O mesmo se aplica ganavite”.)

e Se 0 evento for exclusivamente para convidadogste ficar bastante claro no
release, para evitar que uma chamada seja inalaidgenda. Isto poderia fazer
com que um leitor fosse até o local e acabassedmro que ndo é nada bom
para a imagem dos promotores (pode haver algumitima rigor, porém, esta
ndo é uma tarefa do divulgador, e sim do produtodo rela¢des publicas. O
ideal seria enviar o convite pelo correio para mgtista, mas por questbes
praticas muitas vezes se usa o mailing ja estbupara divulgacédo de eventos
abertos ao publico em geral.

e Caso 0 acesso ao evento seja misto — o publicorpade havera também
convidados do artista ou do patrocinador e/ou dservado um namero X de
entradas para jornalistas que fardo a coberturasta informacdo também
precisa ser bem explicitada no release. De pref@&xéoom telefone ou e-mail
para o profissional confirmar presenca. Mesmo g@ie mande ninguém, o
veiculo foi informado de que o evento pode seuwiiglc na agenda cultural.

e Quando se tratar do lancamento de produtos come [BD ou DVD, o correto
seria 0 envio, além do release, de um exemplamwuadpia para a redacdo do
veiculo, aos cuidados do jornalista responsavel pathertura ou critica da area.
Nem sempre € possivel fazer isto quando da divatgagor motivos técnicos (a
data do lancamento j& foi marcada, mas o produtdaando esti pronto) ou
estratégicos (ha casos de bandas de rock quentil®e2D para venda em escala
mundial a partir de determinado horario, fazendm goie em alguns lugares as
lojas abram de madrugada). Nestes casos, veja aomtatante a possibilidade
de incluir no release a data em que o materiatésliaponivel e a justificativa
da demora. Este item podera também ficar a cargoradutor ou da empresa
responsavel pelo langcamento (editora ou gravadora).

O plano pode e até deve ser reavaliado duranteaaexecucdo, seja com a
inclusdo de novos contatos e a exclusdo de anfjgega nao estejam nos veiculos, e
mais ainda com ajustes de rota devido a algum wighoe Quanto melhor o plano tenha
sido pensado, menor a necessidade de muda-lo geohente durante a campanha.
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4.4 - Campanha

A campanha de divulgacao se intensifica duranteeaugdo do plano de midia.
Podemos dizer que ela comeca a partir do momenguerrenviado o primeiro release,
outras pessoas sabem do projeto além das diretareewblvidas nele. Neste periodo,
vocé estard mais voltado ao atendimento das sgiids da imprensa (assunto do
proximo capitulo) e precisa se manter disponivsiantase, retornando os telefonemas e
e-mails assim que possivel.

Pode haver um pedido do assessorado para que lalm@reeuma clipagem
(também denominada “taxa¢éo”; trata-se da coletadtz o material publicado sobre o
evento, do qual se fazem recortes ou cépias paeseqiacdo ao contratante). Se este ja
for seu método de trabalho, ou vocé se disponlaaéld, vd em frente. Nem sempre,
porém, ela vai ser um reflexo efetivo da reperausisfievento. Geralmente as clipagens
conseguem localizar com maior eficiéncia as publiea impressas locais; se a
campanha se dirigiu principalmente aos meios el&w8d ou buscou uma abrangéncia
nacional, esta coleta servira mais como uma amostra

Quanto mais proximo do dia do dia do evento, rea& atencdo devera estar
voltada para seguir o plano de midia e atendecismides da imprensa. E importante
agir imediatamente quando de um imprevisto. Cas@c@&mnprometa o atendimento de
alguma entrevista agendada, avise com urgénciso@du@iio do programa sobre o
motivo do atraso ou cancelamento da ida do art&saalgo exigir alteracbes no evento,
ou mesmo impedir que ele venha a se realizar, énbamam comunicado aos veiculos
gue ainda tenham tempo de divulgar a noticia. Wajpagina 28 um exemplo de release
informando alteracées em relagcéo ao que fora dadagnicialmente.

Encerra-se a campanha com a realizacdo do evAigans grupos fazem
reunioes de avaliacdo; seria uma ocasiao intertespara vocé participar e, junto com
eles, ver em que cada parte acertou e 0o que pddersado evitado. Se vocé néo for
assessor permanente do grupo, esse fechamentospodar também numa reunido
formalmente marcada para isto ou quando do acerdb dos valores. Embora essa
etapa nem sempre seja cumprida, constitui-se ngtrumento importante para que
vocé saiba em que pode melhorar os proximos travalh
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5
RELACIONAMENTO COM A IMPRENSA

O profissionalismo na divulgacdo de eventos cubudeve também estar
presente na relacdo do divulgador com a imprensa/o8é assessora diretamente um
artista, certamente contribuird para a boa imagelm dnto aos veiculos se mantiver
uma postura profissional; a mesma atitude podegasmea quem divulga eventos de
Varios artistas ou grupos manter as portas abpatasfuturas divulgacdes — sem falar
gue os divulgadores que séo jornalistas podem wnlzalhar em veiculo e ter seus
antigos contatos como chefes, colegas ou suboknad

Alguns termos ndo podem ser empregados de modomalga relagao
divulgador-jornalista: vocé esta divulgando o tfabade um artista, e ndo “pedindo
uma for¢ca”; se o jornal inclui o evento na agerela,estd informando o leitor, e ndo
“apoiando” nem sendo “parceiro” do evento. O diadlgr e o jornalista podem,
evidentemente, ser amigos, mas sua amizade nao gxide condicionada a uma
chamada no roteiro cultural. Da mesma forma, o dateocé enviar o livro, o CD ou o
DVD ao jornalista ndo o obriga a falar do lancamentuito menos a elogia-lo (e dar ao
jornalista qualquer coisa que nado tenha relacaetadicom o evento esta fora de
cogitacéo). Outra coisa: excluir o jornalista geehia “falado mal” do evento de seu
mailing (0o que pode ser pedido pelo artista) sodaiinuir o nimero de canais por
onde seus futuros eventos poderiam ser divulgados.

5.1 - Reag0es possiveis dos profissionais de veaiswdp0s receber seu release

A partir do momento em que vocé comeca o envio dtenal de divulgacao do
evento para a imprensa, ha seis coisas que podarteaer. Vamos abordar cada uma,
detalhando as ocorréncias mais comuns e apresensangstdes do que vocé pode
fazer ou deve evitar.

e A publicacdo simples do release ou a elaboracdo detérias pelo veiculo, a
partir do release

Um jornal publica apenas seu release resumido gointegra). Outro decide
usa-lo como ponto de partida para uma reportageporiamos que vocé divulgue o
langcamento em DVD de um classico do cinema; o jgrade incluir junto a divulgacéo
do evento comentério sobre o filme e sua influénaidistéria do cinema, resenha do
livro que inspirou o roteiro e depoimentos de f@obra.

O que fazer?A deciséo do que fazer com o material que recelbe @a veiculo.
N&o ha como vocé influir nisso.

Variante — O veiculo, ao publicar seu material, comete algtm e

Vocé devepedir que o veiculo repare o erro. Primeiro, clasrifique se o dado
estava correto no release. Avalie também se o @ega a comprometer mesmo o
projeto. Se a casa de shows fica na rua H, n°&8&@&ju como n°® 768, as pessoas irdo
localiza-la; mas o reparo seria necessario se w gstivesse marcado para dia 13 e
saisse como dia 12. Procure seu contato no ve&wolicite a gentileza de uma
retificacdo. Veja na pagina 29 um exemplo de pedidoretificacdo e a resposta
encaminhada pelo veiculo.
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e Pedido de complementacéo de informagdes

Vocé fez o release com atencédo, conferiu, revisocontratante também leu,
mas algum detalhe escapou e quando o material ésegadacdes, um jornalista nota
gue falta alguma informacdo importante e entra entato com vocé, pedindo que a
complemente. Atengdo: mesmo que vocé envie o rahtenn antecedéncia, € comum
gue o profissional deixe para trabalhar com eliprd da data em que o veiculo va
publicar a informacéo; assim, se um jornalistarligadindo este retorno, certamente
quer a resposta “pra ontem”.

O que fazer? -Responda o quanto antes lhe seja possivel. Gergmen
pedido, o jornalista j& vai lhe dizer o prazo eme guecisa da informacdo e como vocé
pode envia-la. Se nao tiver a resposta para forlaeioBediatamente, ao menos sinalize
que ja soube do pedido e vai providenciar. Busquefaamacdo junto ao grupo e
mande-a dentro do limite pedido.

O que pode atrapalhar?— Ha a possibilidade de o gruptdo lhe responder a
tempo. Nao deixe de dar um retorno ao jornalistscdlpando-se por néo ter podido
atender a solicitacao e informando o motivo.

O que evitar - Mesmo que tenha lhe desagradado a falta de cetiwrgrupo,
nao deixe isso transparecer nesse contato comaligia!

Providéncias a tomar— Reavalie o texto do release e veja se a infaimage
esse profissional demandou realmente faz falta. véses nem serda necessario
perguntar-se isso, se vocé receber varios outaidgesemelhantes! Constatando essa
lacuna, considere se vale a pena mandar imediatamennovo release que inclua esta
informacdo (principalmente ela disser respeitoréepde servico) ou se esse reparo pode
ficar para a segunda leva de releases do mesmdoevtmgicamente que se a
solicitagao houver sido de um jornalista espe@dlizem cinema querendo confirmar o
ano do primeiro curta do diretor cujo novo longzé&esta divulgando, ndo ha porque
mexer no release.)

e Pedido de corregcéao de dados

Uma situacdo parecida com a anterior. Vocé tomdosms cuidados, mas o
release comecou a ser enviado com erro, e um igtanal alerta ou solicita correcéo.

O que fazer? -Verifigue se realmente aconteceu um erro no releagé um
retorno ao jornalista o quanto antes.

Providéncias a tomar— Retifique o release, substituindo o antigo pelgo na
sequéncia do cronograma de divulgacdo. Encamimhigsta uma correcao aos contatos
gue ja a tenham recebido e que ainda possam publieaata. Este e-mail deve ter ja
no titulo que se trata de uma corre¢do ao comumiaaterior e destacar no texto que o
dado correto é o apresentado ali e ndo o infornsmueriormente; aproveite para
reforcar os principais pontos do servigo do evento.
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Vocé podeacrescentar ao final um pedido de desculpas pedorido — algo
simples e breve como “Desculpe nosso erro”.

e Convite para entrevistas

Esta pode ser apontada como a mais aguardada atgEese Naturalmente é
interessante a publicacdo de uma reportagem fetatm do release enviado, mas hoje
se pode considerar que isso seria uma exce¢aanknaés comum que, querendo dar
ao publico mais informacdes sobre o evento, o i®imarque uma entrevista. E uma
excelente oportunidade de levar sua mensagem dicgalyo — um contato que pode
ser considerado direto em caso de entrevistasvacewm radio ou TV; pelo fato de ndo
haver edicao, € impossivel cortar ou distorcereaartista disser.

Antecipando-se— Caso o atendimento a pedidos de entrevistas ticddo a
seu cargo, procure obter do grupo uma lista de eliasrarios disponiveis na semana
gue antecede o evento. Lembre-os de que a ma@siamtrevistas é ao vivo, de modo
gue é importante cuidar para que preparativos @aeento (ensaios finais, passagens
de som) ndo coincidam com os horarios dos programasdio e de TV que cobrem
cultura na cidade. Ter que recusar um convite pata@vista justamente quando vocés
tém um evento a divulgar (e, pior, por motivos meeis) ndo € nada légico!

Recebido o conviteprocure verificar a disponibilidade do dia e horagostos
pela emissora para confirmar a ida de seu asséssataprograma, ou negociar outra
data. Isto é fundamental, pois se vocé confirmarialmente e depois o artista ou
responsavel pelo projeto ndo comparecer sem queissaa tenha sido avisada com
antecedéncia, é bem provavel que nem esse aristananhum outro assessorado seu
sejam convidados novamente; além disso, se a emisger incluido o nome do artista
nas chamadas veiculadas para o programa duranie ® ele ndo for, isto também
“pega mal” junto ao publico.

O que evitar— Recusar convites de emissoras de pequena awdiéfioal, ao
enviar a elas releases do evento informando tedefmna marcagéo de entrevistas, de
certa forma vocés se candidataram a esse chamfndal, Aevem-se aproveitar todas as
oportunidades para divulgar o evento em espacgosemqiiam a ver com o publico que
se procura atingir.

Além de entrevistas— Outros programas podem convidar o artista zdaa flo
evento. Nem sempre sdo de entrevistas, podem gsmgrapras especializados
(geralmente de cinema ou musica) ou mesmo naosixafuente culturais. Bandas de
grande sucesso podem ser convidadas para progdenaaslitorio, em que dificilmente
ocorrera uma entrevista formal; o mais comum é @uepresentador converse com
alguns integrantes da banda entre uma musica exicetoutra, ocasido em que seréo
feitas chamadas para o show e o langamento do CD.

Quem fala pelo eventoomo as entrevistas em geral sdo rapidas, badia a i
de uma pessoa. Sua escolha quase sempre é natpiator que faz a vernissage, o
diretor da peca ou do filme, o autor do livro, genete da orquestra, o cantor que estréia
show ou lanca CD, o organizador do festival, clogoseminario. Ocasionalmente, o
produtor pode querer contar com a presenca de unaidos profissionais envolvidos,
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como um ator ou atriz, ou o solista do concerto.eS&a pessoa também puder ir,
melhor, pois € um indicativo de que o evento vaeber um tempo razoavelmente
generoso no program@bs. grupos completos em programas, em geral, s6 qused
trata de musica, pois a banda pode ser convidadaaa ao vivo durante ou apos a
entrevista. Isso em geral é informado pelo proddtmmprograma quando do contato
inicial, mas é bom o0s masicos sempre irem com sgumentos, pois é praxe que
toquem em programas ao Vivo.

Pode acontecede o evento ser representado por alguém naocaantists s6 em
casos excepcionais: por exemplo, se o artista edttatconseguido chegar a tempo a
emissora por um atraso no voo, ou se a figura gegeae nao fale portugués e nao haja
um intérprete disponivel (digamos que a estrelaatwerto a divulgar seja um regente
russo). Nesses casos, pode falar pela promocaaratardda entidade organizadora ou
mesmo vocé, divulgador.

Vocé deveorientar o artista a falar pausadamente, a usaedraurtas e a
procurar passar ja na primeira frase a idéia bakicavento — isso porque as entrevistas
em radio e TV costumam ser bem rdpidas. A ndoagueales programas que garantem
ao entrevistado quase uma hora para falar, na maias vezes ndo sera possivel
desenvolver longos relatos contando que a idéia pguele livro perseguia o autor
desde a infancia e o foi acompanhando pela vida atc. Caso haja tempo, procure
ensaiar com o artista, fazendo vocé o papel dewastador. Lembre-o que errar algum
dado ou gaguejar por nervosismo frente as camearasiéal; se isto acontecer o melhor
€ interromper a frase, corrigir o erro e completagdéia, ou aguardar a nova pergunta.
Isto, claro, em caso de programa ao vivo; se favayto, € possivel refazer o trecho,
mas € Obvio que quanto menos interrupcdes houwdinom

Na hora da entrevista -Procure chegar a emissora com o artista no horario
marcado pela producdo, que nem sempre coincideodomio do programa. A praxe €
gue o produtor ou algum assistente converse co@svawates, informando a ordem em
que o artista vai entrar ou querendo confirmar ralgiado. E o momento de perguntar
se h4 alguma restricdo a que sejam mencionadasasmempresas que patrocinam ou
apoOiam o projeto (em geral isto é permitido, mas asta confirmar). Se possivel, leve
impressas informagcBes basicas (como local de velodaingressos, telefone para
contato ou site do artista); o produtor pode premigar que essas informacdes sejam
exibidas por escrito na tela durante a entrevfstgua presenca é importante para passar
seguranca ao entrevistado e para efetuar uma eve&otuegcdo (em programa ao Vivo,
procure falar com o produtor no intervalo para guapresentador possa corrigir o
equivoco no ar).

Outros temas além do evento O fato da entrevista ter sido marcada a partir de
um release em que vocé divulga um evento cult@alsignifica que este serd o Unico
tema da conversa que vai ao ar. Por motivos jeti@s, 0 apresentador pode ser
levado a incluir outros assuntos, tanto por natidia Gltima hora, quanto por fatos com
0S quais 0 publico associa o entrevistado. O methosar 0 bom-senso e ver com 0
entrevistado como abordar o tema. A seguir, aptesdms casos: um em que houve
uma negociacao que incluiu o novo assunto (exedjpéoutro em que o entrevistado
veta um tema (exemplo 2). Teoricamente, 0 intenégssseria sempre procurar atender
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ao interesse do jornalista (que geralmente correlpao do publico), tentando, porém,
voltar ao evento a divulgar assim que for possivel.

Exemplo 1 - Na noite de 21 de junho de 2004, o primeiro enstado do
Estudio 36(TV Com, Porto Alegre) era o jornalista Flavio Teag que falaria sobre o
livro que estava langand@ Dia em que Getulio Matou Allende e Outras Novelas
Poder Durante a entrevista, a producdo recebeu a aad&imorte do ex-governador
Leonel Brizola, com quem Tavares havia trabalh&doacertado com Tavares que sua
experiéncia junto ao politico, bem como uma an@ségado que este deixava, seriam
incluidos na entrevista, que passaria a ocupaogrgma inteiro (0s demais convidados
foram dispensados).

Exemplo 2 — O publicitario Washington Olivetto, libertado efevereiro de
2002 de um sequestro de 53 dias, concedeu log@gumids inimeras entrevistas sobre
0 caso. Como o tema seguia sendo incluido em taslastrevistas feitas com ele dali
em diante, por anos seguidos, em determinado mon@litetto passou a ndo aceitar
mais perguntas sobre o que passou a definir compeela mico”, declarando que ja
tinha dito tudo a respeito do assunto.

Devem-se divulgar entrevistas agendadas com o asswado? -Depende. O
ideal é avaliar a possibilidade de aproveitamergssel material pela midia. Como
algumas emissoras de radio ou TV marcam entrevistagspera ou mesmo no proprio
dia, s6 haveria tempo habil de divulgar junto @ose eventualmente alguns jornais e
sites. Mas se a entrevista for no canal X, os \@$ado grupo concorrente Y certamente
nao irdo publicar nada (essa barreira pode serraigecaso 0 convite seja para
programa em rede nacional, mas mesmo assim estifasajrestricdes de veiculos
ligados a redes). Uma saida é divulgar no sitertistaae enviar e-mails para usuarios
cadastrados no site. Vocé pode redigir o releasgpjaato o envio pode ser feito por
VvOCé ou pela producao do evento.

Entrevista para impressos —O agendamento de uma entrevista por parte de
jornal ou revista apresenta diferencas em relagiogue vimos sobre os meios
eletrénicos. Se um jornalista de veiculo impresssey agendar uma gravacao, € bem
possivel que ele deixe que vocés escolham o lécgliestdo de nervosismo diminui
bastante, pois as declaracdes do artista, depajgad@das e transcritas, poderdo ser
publicadas como entrevista no estilo perguntafeestsa, ou entdo integrar um texto
maior, no qual também podera haver outros depooserissim algum erro eventual
pode ser facilmente corrigido. Lembre seu assedsoda que tudo o que ele disser
durante uma entrevista podera ser publicado — assino tudo o que falasse ao vivo
numa emissora de radio iria simultaneamente a®eaalgo ndo puder ser dito, o melhor
€ nao dizer, e ndo pedir ao jornalista depois que @sta ou aquela frase.

Entrevista por telefone —Alguns jornais e revistas podem preferir fazer uma
entrevista por telefone. Ela tem a seu favor o toser mais agil, e contra si uma
menor seguranga quanto a fidelidade na reprodug@ue o entrevistado efetivamente
disse.

O que evitar —Digamos que no release constava o seu telefoaeapaiarcacao
de entrevistas, e ndo o do artista. Se o jorndigba diretamente para ele, isso € um
sinal de que eles ja tém uma relagcdo proxima, enedessariamente de que o jornalista
prefere ndo falar com vocé. Portanto, evite “tosaisfacdes” de qualquer um deles. Se
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numa proxima campanha o jornalista Ihe procuraixadede atendé-lo vai contra o
compromisso que vocé assumiu ao aceitar essa mavgatao, e tocar no assunto da
campanha anterior sera visto como algo infantil.

e Proposta para parcerias

N&o é muito comum, mas acontece: jornais ou sitblspiendentes podem propor
dar ao evento uma chamada maior ou um anuncioaa tfa inclusdo do logotipo do
veiculo como apoiador nos folders ou cartazes dang@cdo. E muito raro que um
grande veiculo de comunicacdo proponha uma paragy&tir do recebimento de um
release; em geral empresas deste porte apdiamosvdat grandes anunciantes ou
realizam os seus préprios.

O que fazer? Encaminhar a proposta ao responsavel pelo evaféa) de
informar ao veiculo quem negociara a parceria.

Clubes de servico N&o se podem considerar parcerias 0s descofaieinlos
pelos jornais através de seus clubes de servigth@a conhecidos como “Clube do
Assinante”). Em geral guem negocia este acordpr@dutor; o que pode ser solicitado
ao divulgador é que encaminhe para o responsaleichée o release ja pronto ou
elabore um novo, especifico.

Importante - Se o0 evento contar com o apoio do clube de urnaljoisto ndo
significa necessariamente que os veiculos condeserdio veta-lo; o mais comum é
gue apenas nao informem o desconto oferecido @oreedo outro jornal.

Exclusividade - Conceder exclusividade de divulgacdo s6 faz dense o
veiculo tiver alto indice de audiéncia ou leitutam site ou jornal independente
dificilmente vai Ihe pedir isto.

e Nada

Isto mesmo: pode ser que vocé envie 0 release @cddeca nada. Por mais
gue vocé e o contratante queiram que o releas@sbigado e gere entrevistas, o que
fazer com o material recebido é uma decisdo de paafessional. Ou nem sé dele: o
seu poder de decisdo estard sempre sujeito asagdes de um superior ou da direcédo
da empresa. Alias, este € uma informagdo que veeé plassar ao assessorado ja na
reunido de levantamento, caso ele diga algo comoa“‘@amportante pro projeto uma
entrevista no canal X”. Ja que vocé ndo € editocalml X, o que lhe cabe, como
divulgador, é fazer o que estiver ao seu alcanca ipteressar a emissora em marcar a
entrevista. E para isto que vocé elabora um planmidia.

Ansiedade -A rigor, s6 no dia do evento se pode afirmar guo“saiu nada”.
Mas, como ja dissemos, sempre ha muitos interesseslvidos na realizagdo de
qualquer evento cultural; a ansiedade resultante gerar distorcdes de percepcgao,
tanto de sua parte, quanto da do contratante. lesmbe que o nimero de eventos
culturais realizados diariamente nas grandes c&gladgsileiras vem crescendo e nem
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sempre € possivel cada veiculo divulgar todos.rRoéépouco provavel que nada saia
sobre o evento em lugar nenhum (embora, infelizeyenpossibilidade exista).

Barreiras - H4 algumas hip6teses em que serd dificil mesmdbcpgdo. Se o
evento for promovido ou apoiado por um veiculo deunicacdo, o normal é que os
outros o ignorem. Isto pode ocasionalmente acontacgbém se determinado evento
for promovido por uma empresa que nao anuncie feulee a ndo ser que se trate de
um megaevento com muita visibilidade.

Rotina - Nos demais casos, porém, o que pode parecer baicotlescaso em
geral é apenas o tratamento de rotina dos veiauegeleases que recebem. Se vocé
enviou os releases para as radios a cinco diasaliaagédo do evento, cada uma delas
vai programar o0 momento que considera mais adegpada falar dele para seus
ouvintes; ndo esperem que nenhuma delas interreampagramacao para dar uma
“noticia extraordinaria”!

O que evitar — Fuja a tentacdo de questionar aos profissigaigue eles ndo
falaram ainda do evento ou de indagar quando mreteriazé-lo; caso o grupo exija de
vocé que faca essa cobranca, explique a total weciéncia desse gesto. Também néo
se recomenda voltar a um habito dos tempos dotédefonar para o jornalista do
veiculo para confirmar se ele recebeu o e-maiidg8é ja mantém uma relagdo proxima
com o profissional e ela inclui telefonemas penoddj tudo bem, mas se for s6 uma
forma de chamar a atencdo para seu material, wbaeatendo de frente com o pouco
tempo que os jornalistas dispdem para dar contpalass em redacdes com cada vez
menos pessoas.

5.2 - Entrevistas coletivas

Uma entrevista coletiva sé se justifica se houverfato tdo relevante que seja
preferivel a fonte falar num momento Unico para$ods veiculos, em vez de atender
individualmente a cada um. No meio cultural, attedetem sido usada mais na area da
musica pop — em grandes lancamentos de CDs ou sleaitistas estrangeiros no pais
— ou para lancar eventos (festivais de cinema omigca pop, megaexposicoes etc.)
gue recebam grande aporte de capital de empresasiags, que buscam assim uma
visibilidade maior. Nesses casos, € quase certouquee empresa especializada em
eventos assuma a coordenagdo da parte operacfamaaldo a seu cargo mais o
atendimento aos jornalistas que comparecerao.

Verificada a conveniéncia de uma coletiva, ela d@mremarcada para um local
de facil acesso aos reporteres e em horério quecolita com os fechamentos das
redagcBes. Todos os veiculos que cubram a &reauededat do seu contratado e que
tenham sede (ou ao menos atuem) na cidade ou rexgiape o evento sera realizado
devem ser convidados. Mande o convite por meiondealease especifico, no qual se
informe quem vai falar, qual o tema, data, loc&loeario da entrevista e o pedido de
confirmacdo de comparecimento de representanteidale até determinada data — que
pode ser um ou dois dias antes da data fixada. ingnde uma entrevista coletiva
pode ser diferente do seu mailing habitual, poigi ado se trata de um evento a
divulgar, e sim uma pauta que se propde ao veiB®ddanto, quem deve receber este
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comunicado sao os editores dos cadernos, os predufos programas e 0s reporteres
gue cobrem a area; ndo ha porque incluir os redpeisspelo agenda cultural.

Como as redagdes tém rotinas distintas, o ideadtérminar uma faixa de
horéario, digamos, ao longo da tarde, em que osulsicde mesma midia sejam
atendidos juntos: um momento para repoérteres dwljar internet, outro para os de
radio, outro ainda para os de TV. O local escollieee ter acomodacdes confortaveis e
tomadas suficientes para que as equipes de TVpassaectar seus equipamentos.

Prepare para cada profissional convidado uma mgastao press-kit. Ele pode,
conforme o caso, conter o produto lancado (livrD, @i DVD), curriculo do artista,
folder com programacgéao do evento, ingresso ou tepara a peca ou show, ou ainda
uma cortesia valida para sessfes do filme atérdetgda data, tudo, enfim, que possa
ser util para o jornalista colher mais dados egeleder a matéria. Vocé pode ainda
encaminhar fotos da coletiva aos veiculos que pabam mandado fotdégrafo. Nao
esqueca de mandar entregar o press-kit na redasaeetulos que ndo comparecerem
a coletiva.

Em hipotese nenhuma aceite se o0 contratante sugedr os jornalistas
encaminhem antecipadamente as perguntas para gas sdie ele aprovar sejam
respondidas.

5.3 - No dia do evento

No dia em que o evento se realiza ou se iniciguotmbalho estd praticamente
concluido. Tudo tendo corrido conforme o previstpyblico ja tera lido, visto e ouvido
muito a respeito do grande acontecimento cultusd fara presente, coroando de éxito
o trabalho de todos os envolvidos.

E possivel que algum jornalista o procure nessa fpara agendar uma
entrevista com o artista; se ndo puder confirmanabte e dé um retorno a ele o quanto
antes.

Quando se tratar de congressos ou seminarios,igpémsavel que o jornalista
que va fazer a cobertura receba também o mesmaiahatferecido aos inscritos —
infelizmente, algumas empresas produtoras dessestosv providenciam apenas a
credencial para acesso as diversas acdes progmmimaeventos em que as empresas
de comunicagcao recebem espaco para montarem undegtaa verdade, uma mini-
redacdo, de onde podem transmitir & sede textts &boletins através de internet e
telefone), cabe a vocé passar aos profissionaiegiggam ali os releases produzidos
durante o evento e as alteragcbes que ocorram mpiapnacdo, além de atender aos
pedidos de entrevistas.

Equipes de TV tém procurado fazer registros de tegecomo vernissages e
sessdes de autografos, além de entrevistas comtistasadepois de shows, pecas e
concertos. Valem aqui boa parte das sugestbeseapmdas sobre convites para
entrevistas em TV; ha até uma vantagem, pois ooe&mo do artista tende a ser
menor, em funcdo de ele estar em seu ambientesgs esportagens, no geral, serem
gravadas). Um cuidado a observar é quanto a duthesgas entrevistas, principalmente
de atores, bailarinos e musicos apés um espetaclom é que essas matérias nao
sejam muito extensas, pois 0s artistas querem eea@nvidados no camarim, se
arrumar, ir jantar... Havendo necessidade, apm@aguma pausa lembrar o artista do
compromisso X, dando a entender que sera necesstgioomper o papo (0 que é
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muito melhor que pedir ao repérter que pare deagbavEste ponto, se possivel, deve
ser combinado com o assessorado antecipadamente.

5.4 - Depois

Alguns eventos se resumem a um dia, outros téntc&ormaior. E o caso de
exposicdes e temporadas teatrais. Algum jornafis@e entrar em contato com vocé
apO0s a vernissage ou estréia querendo marcar utnavista com o artista. Os
procedimentos sdo 0s mesmos que seriam adotadogelarcampanha de divulgacgéo.

N&do ha necessidade de vocé agradecer formalmetddoa os veiculos que
tenham divulgado o evento. Eles o fizeram porqte &€® trabalho deles, ndo se tratou
de um favor que Ihe prestaram. Se, de fato, algeiculo tiver dado espontaneamente
uma atencdo muito especial & promocdo, cabe sugeriartista o envio de um
agradecimento da parte dele (que vocé pode rediyiela um exemplo de
agradecimento na péagina 30.

5.5 - Muito depois

Pode acontecer de, para varios contatos, vocédaara imagem associada ao
artista, mesmo que tenha sido chamado para divafgamas um evento dele. Por isso,
nao estranhe se meses ou mesmo anos depois diesstralvalho um veiculo entrar em
contato com vocé para tratar de um assunto relab\vartista.

Ha uma hipdtese de isso ndo ser bom: é se elevedvem em algum caso de
forte repercussao (ocorréncia policial, acidenteestandalo ligado a vida pessoal); se
VOcCé tiver o contato atualizado, colabore com oprimento da pauta, fornecendo a
informacé&o solicitada (se preferir, aproveite pdedxar claro que néo trabalha mais
com aquele artista!). Naturalmente, considero gque ya conheca o jornalista que esta
fazendo esse contato e o tipo de conducédo queolveim que ele trabalha vao dar ao
caso; se desconfiar de que pode servir de elogiguena chantagem, aja de acordo com
sua consciéncia.

Mas pode ser apenas um pedido de informacfes ouageandamento de
entrevista. Nesse caso, o melhor a fazer é encaminpedido como se tudo seguisse
igual; vocé reforca seu relacionamento com o jistaale de algum modo mostra ao
artista que o trabalho que vocé desenvolveu paréoetdo marcante que ainda rende
frutos. Este pode ser o comeco de uma nova campanha
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CONCLUSAO

Como vimos, a imprensa brasileira criou espagossfigara divulgacédo de
eventos culturais ha pouco mais de 50 anos. Nelia dwda assessorias de imprensa
entre nds; as primeiras surgiram em 0Orgaos publss anos 1960, s6 depois as
empresas privadas as adotaram. Mais recentes a@daas assessorias que se
constituem como empresas, sem estarem ligadasra entidade; e poucas destas
assessorias-empresas lidam especificamente comlgatido de eventos culturais.

Tudo indica que este mercado tende a crescer, qpaggpossa dar conta do
namero cada vez maior de eventos a divulgar —lainproducédo artistica regular se
somam constantemente novos eventos culturais,osriad apoiados por empresas que
apostam na arte como forma de aumentar sua enspati@ consumidor.

E com certeza, todos — artistas, empresas, imprpabhco — vao necessitar que
0 ponto de ligacdo entre cada uma das pontas pessesso — o divulgador de eventos
culturais — domine as ferramentas para cumprirreggsdo da forma mais eficaz e ética
possivel. Contribuir com esta qualificagdo foi ossw proposito ao elaborar este
material.
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APENDICE )
TEXTOS-EXEMPLO RELATIVOS A CAMPANHAS DE DIVULGACAO

1 — Release
CLUBE DO CHORO COMEMORA 15 ANOS
Apresentacéo abre o projeddoite do Brasileirinhano Kant Bar

O Kant Bar (Rua Cel. Neves, 150, Medianeira, Paitagre — 51-3235-2803)
abrigara na segunda, 22 de novembro, duas comedesragm sO evento: 0s 15 anos
do Clube do Choro de Porto Alegre e o langcamentprd@toNoite do Brasileirinho

Criado em 1989 por musicos como TuleaR Lucio do Cavaquinho, o Clube
do Choro desde entdo promove toda semana uma animdd de choro que ja teve
varias sedes e atualmente acontece no Clube Y pirasgjuintas-feiras. Nesse periodo,
o regional do Clube ja se apresentou inUmeras v@zeseatros e casas noturnas da
Capital, além de excursionar pelo Estado. O atrediglente do Clube do Choro, Runi
Viegas Corréa, foi o grande incentivador para qgupo gravasse seu repertorio em
CD. O primeiro saiu em 1998 e o segundo encontensdase de gravacdo, devendo
ser lancado em 2005. Maiores informagfes sobre ubeCldo Choro estdo em
www.brasileirinho.mus. br/clubedochoro.htm

ANoite do Brasileirinhocacontece toda segunda no Kant Bar, sempre a partir
das 20h, com ingressos a R$ 5,00. Os apreciaderegisica brasileira na Capital teréo
oportunidade de conhecer o melhor do choro, samib4PB porto-alegrenses. A
programacdo estd a cargo do jornalista Fabio Gomeditor do site
www.brasileirinho.mus.brHa 2 anos no ar, o site tem uma média de 81 @d&ios.

Informacgdes para a imprensa
(telefone)

Fabio Gomes
MTb 10457

Obs: enviado em 13/11/2004, as 16h. J& estava mm drerra Musica as 18h25. Teve
ampla repercussdo na imprensa porto-alegrense, rghravarios convites para
entrevistas em radios e TVs, além de intensa aaofgetbcal e de alguns veiculos
nacionais.

2 — Release relatando alteracbes na programacao vitko a imprevistos
NOITE DO BRASILEIRINHO COMEMORA DIA DO SAMBA

Flor de Ebano é o grupo que estara owrendo o Dia Nacional do Samba na
segunda, dia 6 de dezembro, na terceira edic@ode do Brasileirinhpuma parceria
do Kant Bar com o siteeww.brasileirinho.mus.brCriado ha 11 anos, o Flor de Ebano
j& acompanhou Almir Guinéto, Sombrinha, Neguinhddga-Flor, Dominguinhos do
Estacio e abriu show para Zeca Pagodinho. O gfopmado atualmente por Silfarnei,
Alem&o Charles, Gatiado, Tuta, Reloginho, MarcelieghGuga, j& langou dois CDs -
um delesEbanegrecebeu o Prémio Agorianos de Melhor Disco de Saieliz002 — e
participou de duas coletaneas em vinil.
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A atracdo anunciada anteriormente, Bebendo do Sapnéeisou desmarcar a
apresentacao porque alguns de seus integrantedoeieando em festival de choro no
estado do Rio de Janeiro no domingo e nao voltagiamempo a Porto Alegre para o
espetaculo.

A Noite do Brasileirinhcacontece toda segunda no Kant Bar (Rua Cel. Neves,
150, Medianeira, Porto Alegre — 51-3235-2803), senappartir das 20h, com ingressos
a R$ 5,00, levando aos apreciadores de musicdduragia Capital o melhor do choro,
samba e MPB porto-alegrenses.

Informagdes para a imprensa
(telefone)

Fabio Gomes

MTb 10457

Obs: enviado em 4/12/2004, as 13h33. Ja estavarnpaaintegra, no JB Online, as
13h39.

3 — Pedido de retificacdo de erro do veiculo

3.1 — Pedido:

De: Brasileirinho

Enviada em: quinta-feira, 20 de janeiro de 2005Q1:

Para: clicnessa

Assunto: Corregéo - Macambira na Noite do Bragibeo dia 21

Amigos do ClicNessa,

Verifiquei que vocés incluiram na programagdo dewsh de hoje, 20/1
(http://www.clicrbs.com.br/clicnessa/jsp/defaup3sif=1&local=1&menu=inc%2Fmusi
ca_shows_alfa.jsp&conteudo=jsp%2Fmusica_showsjspl&ctrl=20050120&evento=
null), a apresentagédo do MacambiraNwte do Brasileirinhado Kant Bar.

Gostaria de solicitar a corregdo, pois o show pstgramado para a segunda-
feira, dia 24/1, as 20h.

Grato,
Fabio Gomes
www.brasileirinho.mus.br

3.2 — Resposta:

De: clicnessa

Enviado em: quinta-feira, 20 de janeiro de 200343:

Para: brasileirinho

Assunto: RES: Correc¢édo - Macambira na Noite doiiasho dia 21

Ok, Fabio. J& esta corrigido.
Desculpa a confuséao.
Abraco,

Camila Schaedler.
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4 — Agradecimento

De: Assessoria de Comunicacao Social Belotur

PARA: "Brasileirinho"

Assunto: Re: Bailes populares vdo movimentar ocaréaval nas regionais
Data: sexta-feira, 6 de fevereiro de 2004 09:40

Fabio, obrigado pela dica...foi falha nossa. Jéigiatos a informacéo e vc pode
conferir tudo no nosso site. www.belotur.com.brd®mtolocamos a programacgéo do
Carnaval.

Mais uma vez, obrigado

Alvaro Fraga
Obs: referente a erro que constatei na divulgacae bbcais dos bailes populares de
pré-carnaval em Belo Horizonte. Havia dois bailesrélgides diferentes marcados para

mesmo dia, hora e local. A Belotur mandou uma arpatra todo seu mailing, e depois
me encaminhou este agradecimento.
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O AUTOR

Fabio Gomes (Porto Alegre, RS, 1971-) é jornalista, escritocagtunista.
Produziu e apresentou o programMBB Especiaha Radio Revista (Bento Gongalves,
1991-92).

Criou em 2002 o sitdBrasileirinho — A Sua Pagina de Mdusica Brasileira
(www.brasileirinho.mus.Br selecionado em 2004 pela Comissdo Regional HAN
(Instituto do Patrimdnio Histérico e Artistico Nanal) para representar o Rio Grande
do Sul na categoriBivulgacéo da Cultura Brasileir@o Prémio Rodrigo Melo Franco.
Em outubro de 2005, langcou novo  site,Jornalismo  Cultural
(www.jornalismocultural.com.Br

Tem realizado os cursa®rnalismoCultural, Panorama Histérico da Musica
Brasileira e Divulgagcdo de Eventos Culturaislém de palestras sobre outros temas
ligados a cultura brasileira, em universidades #itiricbes culturais de diversos
Estados.

Publicou os livros de conta&s—Tras—Pu{1985) eA Garota no Bar1990), o
livro com depoimentos sobre imigracdo italiana eaasgaucha Voz dos Distritos
(1992) e os livros eletronicd@anorama Historico da Musica BrasileiraJornalismo
Cultural (2005).

Como cartunista, recebeu menc¢des honrosas no conklistorias de Trabalho
da Secretaria Municipal da Cultura de Porto Al§d897) e na Exposicao de Desenhos
da Fundacéo Cultural de Canoas (RS) (2000).
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