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2. QUESTAO PROBLEMA
Como um plano de comunicagédo pode ser aplicado de forma a beneficiar e manter a
sustentabilidade financeira de um projeto cultural, em especial, o Clube do Choro de Goiania?

3. JUSTIFICATIVA

Poucos sabem o que significa o Choro, e muito menos que musicas como “Tico-Tico
no Fuba”, “Carinhoso” e “Brasileirinho” fazem parte deste género. Ha mais de 100 anos essas
musicas perduram, e dificilmente encontra-se uma pessoa que nunca cantarolou “Meu
coragdo, nao sei porqué, bate feliz...”. Mas a incerteza sobre a origem do nome ‘“Choro”,
também ultrapassa 0s tempos.

O historiador André Diniz, no livro “Almanaque do Choro”, diz que dentre as varias
versoes existentes a mais verossimil € a que diz que o termo “choro” surgiu da colisdo cultural
entre “choro” do verbo “chorar” e chorus, que significa “coro” em latim. No inicio a palavra
designava o conjunto musical e as festas onde esses conjuntos se apresentavam, mas em 1910
ja se usava o termo para denominar um género consolidado. O Choro é uma composicao

formada pela mescla de elementos da mdsica de varias partes do mundo, e é considerado por



muitos musicistas um ritmo genuinamente brasileiro. De acordo com o professor da Escola de
Musica e Artes Cénicas da Universidade Federal de Goias (UFG), Oscar Wilde, o Género foi
criado a partir da mistura de elementos da musica européia (como a valsa, 0 minueto e,
especialmente, a polca) e da musica popular portuguesa. Mas o género reune nao sO as
riquezas musicais dos colonizadores europeus, como também agrega o ritmo africano Lundo,
traduzindo assim, parte da historia e das caracteristicas do nosso povo. Assim como o cidad&o
brasileiro é resultado da miscigenacdo de varios povos, com a musica brasileira ndo poderia
ser diferente. Mas o Choro, no inicio, nao tinha grande valor entre os musicos eruditos, pois
era considerado uma mausica poluida, tipica dos sublrbios. A elite do Brasil valorizava apenas
as musicas européias, deixando a nova expressdo musical para a margem da sociedade, uma
nova classe média urbana, que surgiu apos o fim do regime escravista no Brasil. Apenas por
volta de 1940, com os choros compostos por Villa-Lobos, é que o género ganhou prestigio no
meio académico, quebrando as fronteiras entre o popular e o erudito.

Na época, sendo a capital do pais o Rio de Janeiro, foi 14 que esse novo publico
difundiu o0 género. A atuacdo de alguns musicos como Joaquim Antonio da Silva Callado,
Autor da polca Flor Amorosa, gque é tocada até hoje pelos chordes e Chiquinha Gonzaga, a
primeira maestrina e primeira mulher a tocar choro, foi primordial para que o choro se
transformasse em género. Mas, foi 0 mestre Pixinguinha, autor de composi¢des como
“Carinhoso”, “Rosa” e “Um a zero”, que consagrou o Choro e inseriu definitivamente essa
nova expressdo na historia da musica brasileira. Pixinguinha é a maior referéncia para a
musica popular brasileira até a metade do século XX, sendo que suas composi¢des ficaram
conhecidas em todo 0 mundo.

O repertdrio desses e outros compositores sobrevive e agrega valores incontestaveis a
cultura brasileira. Esse género antecede e influencia o samba e a bossa nova, assim como toda
a esséncia da Musica Popular Brasileira. ~ Apesar de nunca ter deixado de existir, o interesse
pela difuséo e preservacdo do género se intensificou no pais a partir da década de 70. Nesta
época, o choro esteve presente de forma significativa em varias partes do Brasil por meio dos
festivais de musica e com a criagdo de clubes de choro em cidades como Brasilia, Recife,
Porto Alegre, Belo Horizonte, Goiania e Sdo Paulo. Atualmente, os Clubes do Choro séo as
instituicdes que mantém o Choro e conservam esse pedaco da historia musical brasileira.

As associa¢Oes dos musicos do choro — os chordes — como qualquer associagédo
sem fins lucrativos voltada para as areas sociais, enfrentam desde sua criagcdo obstaculos
como a falta de organizacdo administrativa, econdmica e comunicacional . Alguns se

despontam, como é o caso do Clube do Choro de Brasilia, maior referéncia nacional do



género, mas outros sobrevivem na instabilidade como € o caso do Clube do Choro de Goiania
e da maioria das entidades culturais espalhadas pelo Brasil. Nota-se que o grande problema é
a gestdo e a davida entre bindémio lucro e arte.

A arte pela arte é suficiente para manter uma entidade, mesmo que seja sem fins
lucrativos? Segundo Ricardo Voltolini, em “Terceiro Setor, Planejamento e Gestdo”, as
opinides se divergem quando se pensa em aplicar a gestdo no Terceiro Setor. Para o0s
defensores da gestdo, aperfeicoar as atividades meio é uma atitude saudavel. Para os
tradicionais, essa € uma forma de sobrepor o lucro, as finalidades sociais. De acordo com
Voltolini ninguém em sa consciéncia deveria ser, por principio, contrario a profissionalizacdo
da gestdo pelo simples motivo de que processos mais eficazes conduzem a resultados
melhores. No entanto, para a aplicacdo da gestdo em organizacfes do Terceiro Setor exige-se
atencdo a particularidade de que os objetivos das organizagcdes ndo se fundem em busca de
lucratividade, mas de organizacgdo e estratégia para a garantia da sustentabilidade.

Propde-se entdo, com este projeto, uma reflexdo sobre as necessidades estratégicas e
de gestdo da comunicacdo para o terceiro setor como uma tentativa de ajudar a preservar esse
patrimonio histérico imaterial do Brasil que € o Choro. Repensar a historia dos Clubes do
Choro, tomando como exemplo o Clube do Choro de Goiénia, e mensurar e avaliar as a¢oes
que ja foram praticadas trara para as AssociacOes possibilidades e meios de prever e obter
resultados, ja que ndo constam nos arquivos do Clube, a¢des de longa duracdo com retornos
que garantissem freqiiéncia e estabilidade.

Organizar a comunicacdo por meio de um plano estratégico pode garantir resultados
duradouros e evitar a oscilacdo da imagem. Isso pode ser explicado melhor analisando-se a
atuacdo do Clube do Choro de Goiéania e a sua apari¢do na Midia local durante o periodo de
1985 a 2005. As publicacdes dos jornais O Popular e Diario da Manhd durante estes 20 anos
apresentam uma oscilacdo visivel quanto & instabilidade do Clube. De 1985 a 1990, os dois
jornais publicavam semanalmente matérias sobre as atividades dos chordes. Em 1991 e 1992
essa freqiéncia diminuiu, e desse periodo em diante, houve inexpressivas publicagdes.
Apenas no periodo de 2002 a 2004 o Clube reaparece na midia. Mas no primeiro semestre de
2005, o Clube paralisou novamente suas atividades para reformas internas e de infra-estrutura,
desaparecendo mais uma vez das paginas dos jornais.

Assegurar acdes concretas e continuas de comunicacgdo garantird ao Clube do Choro
de Goiénia além de midia espontanea, uma maior visibilidade chamando atencéo do publico,

de empresas e patrocinadores. Isso, por meio de ag¢des integradas de comunica¢do compostas



por acdes de Publicidade, Relagbes Publicas, Jornalismo e claro, estratégias de Marketing
Empresarial, mas respeitando sempre as finalidades do Clube.

A preocupacdo do setor privado em manter e ampliar a boa imagem perante a
sociedade tem colaborado substancialmente para o crescimento cultural do pais. Em Goiania,
essa realidade ja pode ser percebida. Nos Ultimos seis anos, tanto o governo municipal quanto
estadual criaram leis de incentivo & cultura com parcerias de empresas privadas. Grandes
empresas de telefonia, bebidas e instituicdes financeiras tém colocado a disposicdo da
sociedade e agenciadores de cultura programas de apoio em que a comunicacao e divulgacao
sdo inseridas como itens imprescindiveis. Aproveitar as ferramentas que a sociedade oferece,
pode ser o0 primeiro passo para a concretizacdo das a¢des do Clube do Choro. Deve-se lembrar
também, que a preocupacdo com a Responsabilidade Social tem sido uma maxima entre as
grandes corporacdes 0 que prepara um cendario bastante positivo para as acdes do Clube do
Choro de Goiania.

Mas 0 que a assessoria de comunicacdo agrega a captacdo de recursos? Naturalmente,
0 investidor procura agregar a imagem de sua empresa a uma entidade que tenha
credibilidade, forca e aceitabilidade social. Uma entidade cultural que tem expressdo na
midia, bons contatos e um publico-alvo bem definido, dificilmente ficard sem bons parceiros.

Argumentos e justificativas bem elaboradas, assim como a exposi¢cdo de um material
jornalistico claro e bem objetivado, podem gerar retornos culturais, sociais e financeiros
satisfatorios e suficientes para a sobrevivéncia do Clube do Choro de Goiania. Desta forma, a
execucdo de um plano de comunicacdo é uma tentativa de trazer recursos financeiros para o
Clube por meio da divulgacdo de sua imagem e assim resgatar a cultura do chorinho em
Goiania possibilitando que este género musical seja difundido de forma a preservar sua
existéncia como patriménio imaterial da cultura brasileira.

A experiéncia com uma rede de comunicacdo ndo sistematizada e sem resultados
mensuraveis leva-nos a constatar a importancia da informacéo clara, objetiva e sem ruidos.
Uma proposta de assessoria de comunicacao elaborada e pensada para o Clube do Choro de
Goidania, com suas necessidades e particularidades, evitaria o acimulo de fungdes de membros
do proprio grupo, uma maior visibilidade na midia espontanea e principalmente uma maior
articulacdo entre os membros do grupo. Conseqlientemente, uma maior organizagao e
melhores resultados em questéo de publico, incentivos e patrocinios.

Com 20 anos de historia e conhecido nacionalmente é notoria a importancia do Clube
do Choro de Goiania para a Musica Brasileira. Criado com o intuito de aproximar o género a

populacdo e formar novos Chordes, o Clube manteve sua trajetoria gracas a dedicacdo de



musicos amantes do Choro e da Musica Popular Brasileira, e da participacdo simbolica de
profissionais de comunicagdo interessados em apoiar 0 grupo e a poucas entidades culturais e
instituicOes privadas interessadas em fomentar a cultura no Estado.

Embora o nome do Clube tenha sido sustentado perante a populacéo local e nacional,
internamente as oscilagdes de publico e audiéncia deixaram o Clube debilitado e sem
sustentabilidade prépria. Portanto, verificando a necessidade de apoio organizacional, a
assessoria de comunicacdo pode ser um caminho para reverter a situacéo instavel em que se
encontra o Clube desde sua reativacdo. No entanto, ndo € um caminho rapido e exige muito
mais que lagos de amizade e contatos afiveis com a imprensa. Exige, acima de tudo, bom
trabalho e profissionalizagdo, tendo cuidados administrativos e de marketing, mas néo
confundindo em hora nenhuma uma Associagdo Sem Fins Lucrativos com uma empresa

privada, ja que os interesses das mesmas se distinguem.

4. Obijetivo Geral
Verificar como a assessoria de imprensa e comunicacdo pode ser aplicada ao Clube do
Choro de Goiania e as associa¢des culturais sem fins lucrativos, de forma a ajudar na

sustentabilidade e preservacéo da entidade.

4.1- Objetivos Especificos

4.1.1 Criar um arquivo a partir do resgate dos 20 anos de histéria do Clube do
Choro de Goiania por meio de publicacdes impressas e entrevistas com sdcios
e fundadores;

4.1.2 Analisar as diversas formas de comunicacdo com publicos externos e
internos que existem atualmente no Clube do Choro de Goiania e que ja
existiram;

4.1.3Diagnosticar os problemas comunicacionais existentes no Clube do Choro
de Goiania;

4.1.4 Elaborar, a partir do resgate de clipping e do diagnéstico um plano de
comunicacdo que seja capaz de evidenciar a existéncia do clube e atrair
publico, doadores, parceiros e patrocinadores para o Clube do Choro de

Goiania.



5. Hipotese
As ferramentas da Assessoria de Imprensa e Comunicagdo sdo capazes de

garantir sobrevivéncia e dar estabilidade ao Clube do Choro de Goiania.

6. Referencial Teorico

As organizacdes sem fins lucrativos, assim como as organiza¢fes ndo governamentais
e todo o Terceiro Setor, ttm como grandes entraves a dificuldade em captar recursos e o
amadorismo da gestdo administrativa e comunicacional das entidades. “Como ndo tem fins
lucrativos, dependem de financiamentos para sobreviver e muitas dessas entidades
sobrevivem com or¢amentos bem curtos”, (Martinez,2003). Desta forma, a captacdo de
recursos se torna imprescindivel para a sustentabilidade das organizacdes do Terceiro Setor.

De acordo com o autor Dalberto Adulis, em “O papel da comunicagdo na captagdo de
recursos”, diante da crescente escassez de recursos e 0 aumento da competitividade para obter
fundos, as organizacGes se véem obrigadas a profissionalizar e inovar as formas de captacéo.
No entanto, as inovacdes devem estar de acordo com a necessidade e respondendo as
caréncias da entidade. O autor Daniel Yoffe propde uma analise tedrica e uma construgéo
acerca do fund raising (termo utilizado para designar captacao de recursos), para uma reflex@o
sobre a busca de recursos que possa culminar em uma boa proposta de captagéo.
Profissionalizacdo é o que ele quer dizer com isso.

Mas, 0 que tem a ver a comunica¢do com a captacdo de recursos para entidades sem
fins lucrativos? Adulis diz que uma campanha de captacdo de recursos exige cuidados com a
comunicacdo que se estabelece com cada um de seus publicos, o que pode ser facilitado
guando se elabora um plano de comunicacdo adequado. Segundo ele, os esforcos de
comunicagdo da organizacdo devem ter o propésito de aumentar a consciéncia dos potenciais
doadores sobre a organizacdo, suas atividades e, o que é fundamental, os problemas que a
entidade procura solucionar por meio de suas acbes. “E fundamental que a entidade
desenvolva programas de comunicagdo que propiciem um clima favoravel para doagdes, e , ao
mesmo tempo, favorecam o estabelecimento de relacionamentos duradouros com estes atores
sociais” (Adulis,2002). Neste ponto, Adulis vai ao encontro das idéias de Yoffe, em que
alerta para 0 modelo da Fonte Unica. Segundo ele, este modelo, é uma situacéo tipica no
territorio em que as organizagdes se subordinam e expde a populagdo destinataria ao risco da

descontinuidade de seu programa em funcdo da continuidade desses recursos.



Casos como esse remetem a necessidade de manter relacionamentos fortes com varios
doadores, e buscar, incessantemente a continuidade das contribuigdes apresentando sempre
um plano de comunicagdo coeso e satisfatorio. “Os Institutos, fundagdes e empresas,
geralmente com recursos mais alentados, costumam dispor de estruturas profissionalizadas de
comunicagdo e marketing ndo so6 para divulgar as suas atividades e objetivos, mas para captar
recursos em empresas e entre o publico em geral (Bueno, 2003).

Andréia Goldschmidt elabora estratégias de comunicacdo que podem ser utilizadas
para 0 Terceiro Setor a partir do marketing. Ela diz que a comunicacdo € uma das principais
ferramentas do Marketing, e que pode ser usada dentro das Organizacfes do Terceiro Setor
com diversas finalidades: buscar novos parceiros, doadores, recrutar voluntérios, informar
conselheiros, etc. Em “Estratégias de Comunicacdo para o Terceiro Setor, ela afirma que as
decisbes envolvidas no tema comunicacdo sdo muitas: o que dizer, a quem dizer, quando
dizer, com que freqiiéncia, de que forma, por que meio de comunicagao, entre outras”.

Pensar em um processo longo, como este de assessoria de comunicagdo para O
Terceiro Setor, envolve um embate que ultrapassa os limites de qualquer ferramenta de
comunicacdo isolada. A busca pela gestdo da comunicacdo, pelo sucesso de estratégias e
metas requer um plano de comunicagdo que seja capaz de suprir todas as necessidades de
informacdo necessérias. Engana-se quem espera que em uma assessoria de comunicacao o
Jornalista seja apenas Jornalista, ou que o Relag6es Publicas seja apenas Relagdes Publicas.

O jornalista Roberto Muylaert , diretor da Fundacdo Padre Anchieta (radios e TV
Cultura) e autor do livro Marketing Cultural e Comunicacdo Dirigida afirma que para que
qualquer projeto cultural seja bem sucedido o profissional responsavel ndo pode ter
limitacdes.

“O primeiro passo para um profissional trabalhar bem nessa area é néo ter
uma formagdo estanque do tipo eu sé redijo, eu s6 administro, eu so6 fagco promocdo. Em
outras palavras, para organizar um festival, uma exposicdo, ou qualquer evento de porte, é
preciso conhecer vérios aspectos da area de comunicacdo para que o0 evento dé certo,
funcione”. ( Roberto Muylaert, 2000)

Dentro desta perspectiva, percebe-se que para a elaboracdo de um plano de
comunicacdo satisfatorio € quase impossivel desvincular as varias areas da Comunicagédo
Social, que convergem todas para uma dependéncia mutua e necessaria. Trata-se entdo de
trabalhar a comunicagdo integrada, abandonando uma idéia monopolista e partindo para uma
visdo do todo, com destreza suficiente para saber onde, em que, e em que momento qual

ferramenta serd mais importante.
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“Na realidade, as institui¢des que tém uma politica de comunicagdo social definida
podem desenvolver um trabalho eficiente e produtivo nessa area , através da unido de esforgos
de profissionais de imprensa, relagdes publicas, marketing e publicidade e propaganda. Uma
adquada politica de comunicacdo social permite ndo apenas a coordenacdo de dos setores
envolvidos, como acaba com desperdicios, invasdes e conflitos e competéncia” (Silvana
Coleta)

Com relacdo ao profissional gestor de todo este novo formato, surge como uma
exigéncia do mercado o assessor de comunicacdo, mais que com uma Unica especialidade,

mas “capaz de somar esfor¢os e agregar conhecimentos” (Silvana Coleta)

7. Metodologia

O trabalho proposto serd executado por meio de levantamento de dados para a
verificacdo das publicacdes existentes sobre o Clube do Choro de Goiania em buscas aos
principais jornais impressos da cidade: Diario da Manhd e O Popular. Serdo avaliadas nesta
etapa as ligacdes existentes entre as publicacdes e as atividades do Clube. Além disso, serdo
observadas as caracteristicas de administracdo e de comunicacdo ja existentes no Clube do
Choro de Goiania.

A segunda etapa deste trabalho tera como intuito a elaboracdo de um plano de
comunicacdo para o Clube do Choro de Goiania, que possibilite um maior espaco na midia
goiana e entre os diversos publicos que o género Choro pode atrair.

Apos a elaboracdo do plano de comunicacgdo, a Ultima etapa desta proposta consistira
em apresentar resultados da assessoria de imprensa e comunicacgdo relevantes para um projeto

de captacdo de recursos.
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