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RESUMO: Dentre as festividades regionais, 0 Sdo Jodo € o evento que mais se identifica com os hébitos e tradicles
nordestinas. Anualmente, o calendario junino atrai grande demanda de turistas a Municipio de Caruaru (PE)
interessados na gastronomia, na musicalidade e nas manifestagdes populares da época. Dessa forma, esta pesquisa €
um estudo de caso que busca identificar o modelo de negdcio turistico existente, por ocasido da comemoragdo das
festividades juninas do Municipio de Caruaru. O estudo teve também como objetivo, apds a identificagdo deste
modelo, sua adaptabilidade e aplicabilidade em eventos plblicos em outros municipios. Na metodologia, foram
usados quatro instrumentos de coleta de dados: aplicacdo de entrevista semi-estruturada, andlise de documentos,
registro em arquivo e observacdo direta. Os resultados qualitativos demonstraram que 0 modelo de negécio utilizado
na gestdo das festas juninas de Caruaru € viavel e aplicavel a outras realidades de eventos publicos, desde que haja
uma articulagdo entre os atores que gerenciam o evento, bem como, uma sinergia eficiente das iniciativas publica e
privada.

PALAVRAS-CHAVE: modelo de negdcio; evento publico; Caruaru; Sdo Jodo.

Introducéo

O setor de eventos passou a ser setor de investigacdo de pesguisadores académicos que
chamaram a atencdo para o impacto econdmico que esses eventos tém na cidade que os realiza,
por intermédio dos gastos dos visitantes visto que esta € uma das maneiras pelas quais uma
comunidade pode beneficiar-se com a readlizacdo dos mesmos. despesas com viagens,
hospedagem, ida a restaurantes, compras, passel 0s turisticos, visitas a museus e galerias de arte, e
outros servigos relacionados com o setor.

A importancia do segmento também poderd ser notada se considerarmos que é por meio
da realizacdo de eventos que muitos negocios sdo alavancados, as ciéncias e as tecnologias
evoluem, as informagdes sdo socializadas, ocasionando aumento na producdo, na geracdo de mais
empregos e proporcionando qualidade de vida paraa comunidade local. Uma tendéncia mundial
da economia, e que cada vez mais se distancia da producdo, buscando sua base em servicos, €

percebida com o crescimento do setor de festivais e eventos especiais.

Problematica

Observa-se o turismo de eventos como um segmento que gera empregos, renda e impostos



para as cidades que recebem esta categoria de vigjantes. A importancia, direta ou indireta, do
setor em todas as Regibes do Pais, como um gerador de riqueza e desenvolvimento
socioecondmico, constatada apds uma pesquisa realizada pelo SEBRAE, em parceria com 0
Férum Brasileiro dos Convention & Visitors Bureau, s6 vem confirmar o fato. Com o objetivo de
identificar o dimensionamento econdmico deste segmento no Pais, a pesquisa identificou que
durante o ano de 2001 o mercado de eventos e negdcios foi responsavel por 4,1 bilhdes de reais
de impostos arrecadados pelos cofres publicos brasileiros, tendo gerado 727 mil empregos
diretos e 3 milhdes indiretos. A atividade reuniu mais de 79 milhdes de pessoas em 327 mil
eventos de V&rios tipos e portes, e a Regido Brasileira que mais concentrou estes eventos foi a
Sudeste, com 52%, tendo atraido um publico estimado em aproximadamente 30 milhdes de
pessoas, 0 que foi publicado na Gazeta Mercantil em 29/05/03.

Além de terem sdo citados dois destinos do Sudeste brasileiro, importantes para o Pais - as
cidades de S50 Paulo e do Rio de Janeiro - que se beneficiam com os eventos, procurou-se demonstrar a
notoriedade que tem o evento junino realizado no Municipio de Caruaru, em Pernambuco. No entanto,
entende-se que ainda ndo € possivel ter uma dtica desenhada, com relacdo a presenca dos atores
gerenciais envolvidos, na realizacdo do mesmo, uma vez que, a Prefeitura, a Fundacdo de Cultura e
Turismo de Caruaru, dém dos demais Orgaos oficiais e da iniciativa privada, ndo terem conseguido
tracar, de formaamplae completa, as rel acdes e participagdes que ha entre tais atores, permitindo que se
confirme o objetivo pretendido com este estudo. Dessa forma, 0 presente estudo visa, identificar o
modelo de redizacdo de um evento desenvolvido pelas autoras Brito & Fontes (2002) como aquele
utilizado nas festas juninas de Caruaru vidumbrando a sua adogdo por outras prefeituras municipais do
Nordeste Brasileiro, a fim de que seus municipios possam também atingir 0 mesmo suUcesso que

Caruaru vem apresentando.

Inter-relacfes Mercadoldgicas no Processo de Realizacdo de um Evento

Observou-se, no que se refere ao plangjamento de eventos, que alguns autores distribuem
as ac0es pertinentes a cada etapa do planegjamento em trés momentos, ou sgja, 0 antes, o durante e
0 apos a sua realizacdo. No caso das autoras Britto & Fontes (2002), o planejamento do evento &
aludido como um momento no qual a sua gestdo, por parte do empreendedor, empresa, entidade,
ou organismo publico, é fundamental, hgja vista as fases com as quais esta relacionado. Estas

fases, geralmente muito semelhantes, uma vez que s8o muitos os tipos de eventos existentes,



torna necessario adequar cada caso para obter os melhores resultados quando da realizacéo do
evento efetivamente. Segundo as autoras, as fases mencionadas so as seguintes. pesquisa de
mercado, objetivos, definicéo de estratégia e elaboracao do projeto do evento.

O projeto sera detalhado a medida que os preparativos do evento forem evoluindo, razéo
pela qual deve-se obter informagdes basicas, desde o titulo, os recursos audiovisuas, as
instalagbes, até a previsdo orcamentéria e 0 cronograma para implementagdo das acbes. As
autoras Britto & Fontes (2002) também destacam as acGes de marketing como parte das
edtratégias tracadas durante o planegjamento e organizacdo de um evento. Para elas, a0 se pensar num
evento e a0 se iniciar as primeiras etapas de sua concepcdo, faz-se necessario traté-lo como um
produto que deve ser promovido, divulgado e comercializado. Nesse contexto, ele deixa de ser apenas
um instrumental mercadol 6gico para um programa de marketing de alguma entidade, passando a ser
a entidade que necessita de outros instrumentos mercadoldgicos para aingir o publico avo. E
fundamental, portanto, nessa etapa do plangamento, a promogéo e comercidizacdo do evento,
também para os patrocinadores e parceiros que pretendam investir no mesmo, o que se dara atraves
de um programa de marketing previamente elaborado pela entidade realizadora.

O entendimento de todo este processo de plangamento e organizagdo de um evento
podera ser mais bem observado no modelo de gestdo que ora € apresentado, (que também podera
ser visto como um sistema e seus subsistemas), no qual estdo apontadas as inter-relacoes
mercadol 6gicas que envolvem um plano de marketing, extraido das argumentactes de Britto &
Fontes (2002) e gue melhor se adequa, a0 model o de negécio que se pretende identificar com este
estudo.

Também se procurou apresentar a teoria de outros autores sobre alguns dos elementos que
compdem o modelo anteriormente demonstrado. Por essa raz8o, no que diz respeito ao
patrocinio, para Melo Neto (2000, b), trata-se de uma agdo de marketing promocional, da suporte
as demais agBes do composto promocional, contribui para o alcance dos objetivos estratégicos de
marketing da empresa, em especial no que se refere a imagem corporativa, promogao da marca,
posicionamento do produto, promocdo de vendas e comunicacdo com clientes, fornecedores,
distribuidores e demais parceiros. E uma acdo que evolui rapidamente, saindo do enfoque
operacional para atingir uma dimensdo mais ampla e de natureza estratégica e cujo resultado atua
como €elo de ligagdo entre o mix de marketing da empresa e o seu composto promocional.

Ainda segundo esse autor, o patrocinio bem elaborado deve interagir entre a marca do



patrocinador e 0s consumidores, pois ao associar Sua marca ao evento, a empresa obtém uma grande
dose de atencdo por parte do publico, tem a sua imagem fortalecida, ganha prestigio e obtém
exclusividade. A marca ganha mais visibilidade e vaor. Sdo ganhos ingtitucionais que o patrocinio de
eventos proporciona aos investidores, sendo esta a modalidade que mais cresce no marketing
promociona. Patrocinar eventos também gjuda a empresa a acancar um segmento de publico
especifico (clientes atuais, potenciais, nichos de mercado) e avancar sobre um mercado ainda néo
explorado. O evento é usado como midia aternativa regionalizada e como estratégia de comunicacéo
com o publico-avo da empresa, onde reside a grande forca de se patrocinar eventos. O autor ilustra
seus argumentos, afirmando tratar-se de trés dimensdes distintas (a atratividade, a visibilidade e a
interacdo) fundamentais para o sucesso de qualquer evento.

Para Hoyle J. (2003), a fim de assegurar a viabilidade financeira do evento, € preciso
desenvolver programas de patrocinio que incluam a classificagdo de patrocinadores potenciais para o
atendimento de suas metas e objetivos de marketing. Deve-se gpresentar aos patrocinadores potenciais
0s beneficios de seu investimento e encorgialos com incentivos adicionais. No entanto, no que diz
respeito aos recursos financeiros do plangamento de marketing do evento, o autor cita que o orcamento
€ 0 plangamento financeiro para transformar as metas e os objetivos de um evento em redidade.
Mediante andise cuidadosa do prego e do custo, € possivel desenvolver os benchmarks que forem
importantes para o plano de marketing globa e andlise também permite examinar atentamente 0s
detal hes e assegurar o registro correto das receitas e despesas.

Sobre as edtratégias a serem desenvolvidas, Westwood (1996) afirma que estas sd0 0s meios
pelos quais os objetivos de marketing serdo atingidos e estéo diretamente relacionadas aos produtos,
estabelecimento de verbas/precos, propaganda, comunicacdo e a distribuicdo e ainda podem ser
divididas em categorias, como estratégias de “defendva’, de “desenvolvimento” ou de “ataque’. No
entanto, paraAllen et al (2003), o processo estratégico diz respeito a determinacdo da Situacdo atud em
que 0 evento se encontra (consciéncia edratégica) e 0S mecanismos para implementar e
avaiar/monitorar edtratégias escolhidas (implementacéo de edtratégias). O contexto no qual esse
processo ocorre € 0 do propdsito/visdo/missio do evento, estando ainda composto pelos seguintes
elementos. estabelecimento de metas e objetivos, andlise da Situagdo, identificacdo de edtratégias
dternativas, avaiacdo e selecdo de edtratégia, desenvolvimento de planos operacionals, seus sstemas de

controle correspondentes, avaiacdo do evento e 0 seu feedback.



Metodologia

Delineamento da Pesquisa

O ddineamento da pesquisa € uma descricdo s mplificada da forma como o estudo foi conduzido.
Segundo Churchill (1979), néo existe um méodo mais gpropriado para ser gplicado aum estudo; o que se
espera, complementa Oppehein (1993), é que este estgja coerente com o problema e 0s objetivos da

pesquisa e as limitagdes préticas de tempo, custo e disponibilidade de dados.

De acordo com Schl(iter (2003), 0 método € o caminho a ser seguido. A paavra metodologia provém do
grego e, etimologicamente, significa viagem que se realiza em busca de um objetivo especifico. Em
ciéncias socials, dgnifica aceitagcéo e avdiacéo de procedimentos padronizados de acordo com a
investigacdo que e rediza. Essa autora afirma que a pesquisa cientifica, em turismo, no Bradll, foi
introduzida no melo académico em 1975, com uma tese de doutorado em Geografia e que, durante o
periodo de 1975 — 1992, foram gpresentadas 55 dissertagies e teses, cuja porcentagem maior foi na area
de comunicagdo, embora existam outras, abordando temas mas gerais, como O turismo cogteiro,
plang amento turigtico, entre outros. No entanto, no Pais, predominam os estudos de caso. Rejowski apud
Schiiiter (2003) deduz que essa predominancia pode ser uma consequiéncia da fata de documentacéo
necessaria, fazendo com que o pesquisador se volte para o que € mais conhecido. O modelo de estudos de
casos em turismo, mais utilizado, é destacado pelo exploratério (60,78%), seguido pelo descritivo
(20,59%) e pelo explicativo (16,67%). Outrainformacéo de Schlter (2003), diz respeito ao interesse dos
pesquisadores pela redizacdo de estudos em turismo, 0 que se d4, de acordo com a mesma, devido as
seguintes razbes. () auacdo do profissond da aresa; (b) novo e promissor campo de pesquisa; (C)
facilidades pararedizar apesquisa.

Edte trabaho pode ser classificado como um estudo de caso que, segundo Yin (2001), é uma
investigacdo empirica que pesquisa um fendmeno contemporéneo, dentro de seu contexto da vida red,
especid mente, quando os limites entre o fendmeno e o contexto N&o estéo claramente definidos. Para o
autor, o estudo de caso, contribui, de forma iniguaavel, para a compreensio que se tem dos fendmenos
individuais, organizacionas, socias e poaliticos. Ou sga, 0 estudo de caso, como edtratégia de pesquisa,
compreende um méodo amplo, com a légica de plangiamento incorporando abordagens especificas a
coleta e a andise de dados; 0 que ndo o torna, segundo Stoecker apud Yin (2001), umatética para coletar
dados, nem gpenas uma caracteristica do plangamento propriamente dito mas, de fato, uma estratégia de

pesguisa abrangente.



Diante do exposto, este trabaho gpresenta um estudo de caso explanatorio para o problema da
pesquisa que, segundo Yin (2001), é uma edratégia de investigacdo que pode ser gplicada a outras
Stuacles e ter sua utilidade estendida. Além disso, o autor argumenta que o estudo de caso néo requer

necessariamente um modo Unico de coleta de dados, como, por exemplo, aobservacéo participante.

Selegéo dos Entrevistados

Este estudo foi de carater qualitativo, pois, tendo-se identificado a Fundacéo de Cultura e
Turismo de Caruaru-PE como o organismo responsavel pela coordenacdo executivado evento e a
A.SIM Comunicagdo, pelos seus aspectos estruturais e mercadol gicos, buscou-se entrevistar as
pessoas envolvidas, diretamente, com o plangamento e a gestdo do evento junino do Municipio.
Tais pessoas foram escolhidas porque: (a) exercem cargos de diretoria, possibilitando-lhes o
poder de deciséo e agdo no tocante ao planejamento e organizagéo do evento; (b) sdo possuidoras
de know how por trabalharem diretamente com o0 “S&o Jodo”; pois, mesmo possuindo equipes que
as auxiliam durante 0 evento e recebendo apoio da Prefeitura que, como parceira, designa
também equipes, possibilitando um trabalho conjunto, elas proprias se envolvem na operacéo do
evento, conduzem reunifes, fiscalizam, contratam e treinam a mao-de-obra para a festa,
supervisionam e exercem outras atividades, o que lhes d& experiéncia e proporciona
conhecimento profundo sobre o evento; (C) sdo pessoas respeitadas e respaldadas perante a
comunidade, imprensa, patrocinadores e iniciativas publica e privada, tanto pelo

profissionalismo, quanto pelo curriculo que possuem.

Coleta de Dados

Foram usados quatro instrumentos de coleta de dados nesta pesquisa, elencados a seguir:
aplicacdo de entrevista semi-estruturada, andlise de documentos, “registro em arquivo” e
observacdo direta.

O primeiro utilizado foi o de aplicacdo de entrevista semi-estruturada que, segundo
Schliter (2003), consiste numa conversa sem muitas restricdes entre o pesquisador e 0
entrevistado sobre temas relacionados com o objeto de estudo, podendo, ainda, ser utilizada
como instrumento Unico de coleta de dados ou para complementar outras técnicas. Nao
obstante, Yin (2001) diz que, apesar da associacao que se faz entre estas e 0 método de

levantamento de dados, as entrevistas sdo uma das mais importantes fontes de informacdes



para um estudo de caso, quica, essenciais.

Paralelamente a aplicacdo das entrevistas, foi feita uma andlise de documentos secundarios da
prépria Fundacdo. Yin (2001) cita as informagdes documentais como relevantes a todos os tépicos do
estudo de caso. Os documentos aos quals se recorreu, para buscar informagdes, foram aqueles que
retratavam 0 “ S30 Jodo” de Caruaru, entre eles, encartes, recortes de jornais e matérias publicadas na
midia em revistas de divulgacdo que, embora ndo sgam de cunho cientifico, retratam o ambiente
deste estudo. Cujas edicles apresentam matérias especificas sobre 0 “ S&0 Jodo” do Municipio.

Ouitro instrumento, ao qual se recorreu, foi 0 que Yin (2001) chama de “registro em arquivo”,
sugerindo 0 seu uso para o estudo de caso por considerar que podem ser uma coleta de evidéncias
muito importantes e que podem ser utilizadas em conjunto com outras fontes de informacdo. Os
registros, aos quais foi permitido o0 acesso, sdo: algumas fotos do evento, um documentario em video
e reproducdo das plantas arquitetonicas baixas mostrando a estrutura dos quatro polos do forré, como
estes sGo chamados no Municipio.

O quarto e ultimo instrumento pelo qual se optou nesta pesquisa foi o da observacao
direta, a partir do momento em que se realizou uma visita de campo a Caruaru, local escolhido
para este estudo. Por este método, foi possivel observar o fenémeno histérico e cultural do “Sao
Jodo” de Caruaru, bem como as condi¢des ambientais do evento que, segundo Yin (2001), séo

outra fonte de evidéncias em um estudo de caso.

Resultados da Pesquisa
O modelo de Inter-relagdes Mercadol dgicas para Redlizacdo de um Evento adaptado de Britto
& Fontes (2002), conforme apresentado anteriormente na Figura 1 € o que melhor se adequa arealidade

em estudo, tendo em vista os resultados gerai's obtidos com a pesquisa.

Entidade Realizadora

No tocante aos objetivos tracados para esta pesquisa, especificamente em relagdo aos
atores sociais empreendedores envolvidos no mercado do evento de Caruaru, pode-se dizer que
identificou-se trés entidades que realizam o “ S&o Jodo” da cidade, salientando-se, entretanto, que
0 evento se da através de um trabalho conjunto entre a Prefeitura, a Fundacdo de Cultura e
Turismo de Caruaru e uma empresa de comunicacdo, cujas func¢des sdo discriminadas abai xo.

Durante a investigacdo, também foi possivel compreender melhor as rel acfes existentes entre



tais aores, tomar conhecimento das responsabilidades de cada um e da maneira como trabaham. A
Prefeitura gparece como a principa responsavel neste processo, cujas atribuigdes sdo buscar parcerias e
caminhos para a redizacdo do evento, gpoiar financeiramente parte dele, licitar as empresas que
prestaréo 0s servigos tercelrizados, solicitar orcamentos, delegar agdes e disponibilizar algumas das suas
secretarias, como por exemplo, de Obras, de Educacéo e de Assuntos Juridicos para dar suporte, tanto a
Fundacdo de Culturae Turismo, como a empresa de comunicacdo contratada.

A empresa de comunicagdo, que € contratada para tratar da coordenagdo e
comercializacdo do evento, cabe a concepcéo do projeto do mesmo. Ressalta-se que 0 processo
de sua escolha se da através da redizacdo de licitacdo, por parte da Prefeitura; e, a A.SIM
Comunicagao é a empresa que esta a frente dessa coordenacado, desde o “ S&o Joao” de 2001.

Pode-se dividir o trabalho da A.SIM Comunicacdo em quatro etapas: (a) a concepcdo do
projeto e desenvolvimento da idéia; (b) comercializagcdo e comunicacdo; (c) pré-producdo e (d)
producdo propriamente dita e coordenagéo do evento.

Quando da entrevista com a direcdo da Empresa, pdde-se constatar a preocupacdo desta
em elaborar um projeto que permita a0 evento manter suas tradicdes, as raizes culturais,
concordando com o que diz a pesquisadora pernambucana Lima (1997), sobre os festejos juninos,
por representarem uma tradicdo que bem identifica o Nordeste Brasileiro, mantidos até os dias
atuais, entre as mais diversas camadas sociais das cidades, em especial, nas zonas rurais. Para a
A.SIM Comunicagdo o evento tem apresentado uma melhoria continua ao longo dos anos. Tem a
intencdo de transformé&lo, num empreendimento cultural de porte nacional, razéo pela qua,
busca sua profissionalizagdo, atraindo patrocinadores de grande porte, contratando artistas de
renome nacional, prestando consultoria técnica para contratacdo de empresas de montagem e
manutencdo dos palcos, som, luz, geradores de energia, barracas e estandes para patrocinadores,
camarins e camarotes e coordenando as equipes que executam os trabalhos de palco, camarins,
camarotes, fiscais de marca, bufé e seguranca.

A FundacZo de Cultura e Turismo de Caruaru cabe a produgio executiva do evento. Através das
entrevistas, foi possivel perceber que o trabalho desse Orgdo é mais operaciond. A entidade entraem aG2o
a partir do projeto concebido pela empresa de comunicagéo, que tem o respado da Prefeitura, uma vez
que as pessoas que di estdo pertencem a gestdo do atud Prefeito, feito isso, parte-se para a execucéo do
plang amento eaborado, que é passado para as diretorias executivas pela Presidéncia da Fundagéo. Cada
equipe de trabaho fica sob 0 comando e supervisio de uma diretoria especifica e cada uma age da



seguinte maneira: (a) Presidéncia: delega, supervisiona e coordena as acies operacionas do evento junto
as diretorias da Fundacéo de Cultura e Turismo, que estéo sob sua subordinacéo; (b) Diretoria de Turismo
e Eventos: contrata todo o pessod que va trabdhar no evento, em: limpeza, comerciantes, que terdo
barracas ou restaurantes ingtdados, sendo colocadas a disposicéo dos interessados duzentos e cinqlienta
barracas, 2x2m e dezessete restaurantes: oito, S0 volantes e nove, s2o fixos na “Vila do Forr¢™. Lida
diretamente com o Corpo de Bombeiros, e Policias Civil e Militar. Por ser advogada, também presta
assessoria juridica, contratando um colega de profissio — advogado - para auxiliéla no trabaho com os
processos de licitagdo, elaboracdo e andise dos contratos dos musicos, artistas locais e outros. Presta,
anda, auxilio a Diretoria Financeira, responsavel pelo pagamento dos servigos de terceiros e dos
fornecedores, () Diretoria de Documentacdo em Patrimonio Cultural do Museu da Fundacédo de
Cultura e Turismo de Caruaru: bascamente, seu trabaho € de orientacdo e conscientizacdo, junto as
pessoas que ocupam a “Vila do Forrd,” para que eta ndo perca Suas carecteridicas originas e
funciondidade, j& que di é retratado um vilargo tipicamente nordestino; também, no pdlo da Estacéo
Ferroviaria, onde ha o chamado “ gdpéo das artes’, no qua séo montadas as exposi ¢ies de arte, artesanato
etc, buscando manter e preservar 0s aspectos mais genuinos e originais do “Séo Jodo’. E da sua
responsabilidade contratar recepcionistas e os guias de turismo que ficam nos postos de informagdes,
distribuindo a programagao oficid, informando sobre os pdlos de animagéo e ainfra-estrutura do evento.
Também é seu pape contratar os decoradores e ambientadores para a producao dos espacos citados; (d)
Diretoria de A¢des Culturais da Fundacdo de Cultura e Turismo de Caruaru: seu trabaho é daborar a
programacao culturd do evento e, entdo, partir paraa seecdo e contratacdo dos artistas locais e regionals,
sgam musicos, violeiros, bandas de pifanos e de forrG-péde serra, dancarinos, atores, cantores,
bacamarteiros, artistas plagticos, entre outros.

Produto/Servico

| dentificou-se, nesta pesquisa, 0 Municipio de Caruaru, na Zona Agreste de Pernambuco, como
produto oferecido e que se torna um atrativo, por se destacar como cidade-lider nessa regi&o e um dos
mais importantes centros turisticos do Nordeste e de atividade econdmica e culturad do interior
nordestino. A origem do seu nome, vindo do diaeto dos indios Cariris, quer dizer “aimento, coisa bod’
caru e a repeticdo aru sgnifica “abundancid’, o que talvez explique a colegdo de titulos. “ Capital do
Agreste’, “Princesado Agreste’, “ Terrada Esperanca’, “ Terrada Farturd’, “ Capita do Forrd” etc.

A cidade é famosa devido a sua feira livre — a maior do mundo — reconhecida como Patrimbnio



Culturd Bradileiro; ao rico artesanato e produtos tipicos do Alto do Moura— reconhecido pda UNESCO
como 0 maior centro de artes figuraivas das Américas, a outra feira, igualmente grande, a “Feira da
Sulanca’, adbrigando cerca de doze mil ambulantes. Destaca-se, a@inda, como maior pdlo médico do
interior do Estado e como a primeira cidade pernambucanaa contar com um aterro sanitério.

A redizaco de eventos é outro forte da Cidade, desde os frequentes shows do Palladium —a
maior casa de espetéculos do interior nordestino - até as corridas de Formula Truck, redizadas
anua mente no Autédromo Ayrton Senna; a Festa do Comércio, no periodo natalino, dém dos Festivais
da Cancdo, do Testro e do Folclore, sendo, entretanto, 0 mais notorio de todos eles, a festa juning, o
“Maior S30 Jodo do Mundo”.

Durante 0 “S80 Jodo”, sdo oferecidos 0s servigos de hospedagem, alimentacdo, transportes,
seguranca, shows, exposi¢des de arte e esculturas, entre outros. E um evento que, além dos beneficios
- geracdo de emprego e renda - que leva para Caruaru, € a maior fonte de promocdo da Cidade,
podendo-se dizer que é um produto turistico vendavel, especialmente na épocajuning, pois, de acordo
com Britto & Fontes (2002), o evento turistico tem como objetivo divulgar e promover produtos e
Servigos paraincrementar o turismo local, regiona, sendo utilizado, na atualidade, para desenvolver o
turismo de baixa temporada, garantindo a manutencdo dessa oferta em determinadas regioes.
Costuma ser inserido nos calendarios oficiais de eventos de um municipio, estado ou pais,

justificando, portanto, considerar-se 0 municipio como o produto.

Plano de Marketing

O plano de marketing do “S&o Jo&o” de Caruaru foi concebido pela empresa A.SIM
Comunicagéo, que trabalhou toda a sua comercializacdo e comunicacdo. O projeto foi criado,
vislumbrando a possibilidade da captacdo de patrocinio, de forma que ndo houvesse conflito nas
acOes de marketing das empresas participantes. Paraisso, dividiu o evento em quatro polos.
0  Pdlo 1: Parque de Eventos L uiz L ua Gonzaga — enfoque para os grandes shows,
O Pblo 2: Arraia da Estacéo — enfoque para familia e a contemplacéo;
0 Pdlo 3:Corredor das“Drilhas’ — publico jovem com desfiles das quadrilhas estilizadas,
O Pdlo 4: Alto do Moura— artesanato, forré pé-de-serra, DJ do forré e gastronomia tipica.

A Empresa também desenvolveu toda a campanha publicitaria, da coordenou o
atendimento a Imprensa e aos patrocinadores; isso confirma a convicgdo das autoras Britto &

Fontes (2002), quando dizem ser fundamental a promocé&o e comercializacdo do evento, também,



para os patrocinadores e parceiros que pretendam investir no mesmo, o que se dara através de um
programa de marketing previamente elaborado pela entidade realizadora.

Outra alternativa de marketing € utilizada pelo préprio Municipio e visa atrair o publico;
isso consiste na divulgacdo do nimero de pessoas que vao a Caruaru, no més de junho, como
relatou o Diretor de Assuntos Culturais na sua entrevista, sendo depois confirmado pela Diretora
de Turismo e Eventos. Essainformacéo confirma o pensamento de Melo Neto (2001), quando diz que
também se pode caracterizar um evento através do seu periodo de redlizacdo (no caso de Caruaru que é
dada énfase aos 30 dias ininterruptos de festa), do seu publico-avo, das suas agies estratégicas de
marketing e de seus objetivos, ou sga, de suafindidade e ado mercado-avo.

O Evento

Realizando um evento de reconhecida importancia cultural e que evidencia valores de
marketing, a Cidade é preparada para receber a festa. Caruaru passa por um processo de
transformacéo tal, ganhando um porte que faz jus ao titulo de “Capital do Forrd”. Essa estrutura
mobiliza muitos técnicos, produtores, além da propria comunidade, por sinal, grande beneficiada,
pelos empregos diretos e indiretos que o evento promove, pois, para cada restaurante instalado,
s80 contratadas cinco a seis pessoas, barraqueiros que, para cada barraca, contratam dois
funcionérios. Confirmando Matias (2002) que diz ser fundamental ter uma equipe técnica bem

preparada, para garantir a qualidade do servico realizado durante o evento.

Estrutura

Sua estrutura conta com uma programacgao artistica diversificada e segmentada, que
inclui desde espetéculos musicais, quadrilhas, bacamarteiros, grupos folcléricos, shows, cujas
apresentacdes sdo feitas em palcos e camarotes de ato nivel. Salienta-se que 80% a 90% das
atragOes envolvem pessoas da comunidade ou do entorno. Por exemplo: séo setenta e oito trios de
forrd pé-de-serra, distribuidos em oito pontos; 20% deles pertencem a cidades vizinhas. Conta
ainda com grande oferta de comércio com atividades de alimentos e bebidas (principa mente, no
Alto do Moura, que proporciona um show de gastronomia a parte), porticos indicando a festa
junina, nas vias de acesso ao Municipio, decoracdo tipica e regional nos pélos de forrd, nas ruas e
areas principais da Cidade. Chamam a atencdo, os mil metros do Polo “Arraial da Estacéo”,

transformados num genuino povoado rural, com a construcéo da réplica de uma fazenda, a casa



darezadeira, a casa do ceramista, terreiro de adivinhacdes, exposicoes de maquetes representando
festas juninas e feira de artesanato, 0 que, inegavelmente, mostram a riqueza das raizes
nordestinas e a diversidade da cultura popular.

Também se tem uma campanha publicitaria criativa, em especid a que é transmitida pela
televisdo, com destague para a exibida em 2003 por ter ganho o prémio “Top de Marketing”, devido a
énfase dada a legitimidade das tradicdes culturais nordestinas. Os protagonistas desse filme sfo os aores
pernambucanos, de projecdo naciona, Aramis Trindade e Bruno Garcia.

Viabilidade

O “Séo Jodo” de Caruaru tem notoriedade nacional e a peculiaridade de ser um evento
aberto, gratuito, com a duracdo de trinta dias ininterruptos, proporcionando dezenas de atracoes
musicais, com a tradic&o de trinta e dois anos. E um evento viével, que gera empregos diretos e
indiretos, além de promover o Municipio e gerar renda, de acordo com o que disseram a Diretora
de Turismo e Eventos da Fundagéo de Cultura e Turismo e o Diretor de Documentacdo em
Patriménio Cultural do Museu da Fundacdo de Cultura e Turismo de Caruaru durante suas
entrevistas que € um evento que nunca deu prejuizo, em nenhuma gestéo. Grande parte do seu
financiamento € feito por patrocinador, séo gerados cerca de 8 mil empregos no periodo, direta ou
indiretamente. Além do retorno econémico, também promove a cidade turisticamente dando-lhe
uma projecdo que desperta a curiosidade do turista/visitante e gera turismo o ano inteiro. E uma
grande vitrine, fazendo com que os patrocinadores busgquem a cada dia se aproximar do evento,
participar e investir por acreditarem que teréo retorno comercial.

A autora Martin (2003) que destaca o evento como um bem intangivel, ao qua porém aplicam-
se todas as leis econdmicas para um produto tangivel, tais como, andise de mercado, oferta, demanda,
estudo de viabilidade econdmica e controles diversos. Essa atitude é de fundamental importancia devido
ariqueza de detalhes que aredlizacdo de um evento requer.

Verba

No caso do “Séo Jo&n” de Caruaru, a verba é disponibilizada a partir da participagéo das
iniciaivas publica e privada, 0 que da ao evento um cardter misto. Também é possivel dizer que este €
auto-sustentavel; no entanto, apesar de ser viavel, e dificil calcular o retorno financeiro do investimento,

ja que o fluxo de vigitantes e turistas ndo traz recursos apenas para 0 evento em s, mas para todo o



conjunto: com afesta, ndo gpenas a Prefeitura e os Patrocinadores ganham, mas, também, o comércio e
o trade turigtico loca - restaurantes, bares, empresas de receptivo, cerimonid, agentes de viagem,

hotéise smilares etc.

Nicho de Mercado

Matias (2002), quando se refere as etapas do plangjamento de um evento, mostra a identificacéo
e andise dos participantes como de fundamenta importancia para se ter um perfil da demanda, de
modo que se possa definir estratégias de marketing mais adequadas. No caso deste estudo, ha dois
publicos distintos: 0 que visita Caruaru ao longo do ano e aguele que avisitaexclusivamente no periodo
das festas juninas, este, incomparavelmente superior em quantidade ao primeiro publico citado, apesar

do Municipio ser bastante conhecido por causada suafeirae do Mestre Vitdino.

Estratégias

No caso de Caruaru, ao longo do ano, a estratégia para atrair o publico até o Municipio € mais
trabalhada em cima do artesanato e da “Feira da Sulanca’. A cidade comeca a ter mais evidéncia nos
sessenta dias que antecedem os festgjos juninos, quando a Prefeitura usa estratégias de marketing mais
ousadas, agressivas, visando atrair o publico para o evento. As autoras Britto & Fontes (2002) destacam
as agOes de marketing, como parte das estratégias tracadas durante o plangamento e organizaco de um
evento. Para €las, a0 se pensar num evento e a0 seiniciar as primeiras etapas de sua concepcdo, faz-se
necessario traté|o como um produto que deve ser promovido, divulgado e comercializado. No entanto,
vae ressdtar, que o trabaho de Caruaru comega um ano antes, quando séo empreendidos esforgos para
esse fim. Abaixo sfo destacadas algumas das estratégias utilizadas:

0 resgatar a tradicdo antiga do “S8o Jodo” redlizado nos bairros, atraindo tanto a populacéo
guanto os turistas e vidtantes para brincar, enquanto aguardam o cozimento/preparo das
comidas gigantes

O limpeza do lixo deixado durante a festa que acontece num turno pos-evento; as toneladas
de lixo que sdo levadas para o aterro sanitario, tnico no Estado de Pernambuco;

O aprofissionalizagdo do “S&o Jodo” nos ultimos trés anos. Um destaque é a estrutura de
palco profissional: sdo dois palcos juntos; enquanto um artista esta se apresentando, o
proximo grupo esta no palco do lado, testando instrumentos, fazendo as marcacOes etc.

Isso minimiza o tempo de espera do publico e evita atrasos;



0 divisdo da cidade em “Pdlos de Forrd”, possibilitando a populacéo, visitantes e turistas
opcoes diferenciadas, evitando superlotacéo.

O criacdo de exposicdes culturais e artisticas no Pélo “Arraial da Estacdo”, dentro do
Galpéo das Artes,

00 funcionamento das Feiras da “Sulanca’ e “Livre’, durante o periodo junino, permitindo
gue osturistas e visitantes possam também conhecer as famosas feiras.

0 uso da criatividade, dando permissdo aos desfiles irreverentes, tais como, quadrilhas
estilizadas e desfiles de cdes fantasiados com roupas juninas, além das quadrilhas
tradicionais e dos desfiles dos bacamarteiros,

[0 aoferta de emprego, que € dada para a comunidade, entre os meses de maio, junho e, em
julho, quando se trabalha o pos-evento;

0 a vaorizagdo dos artistas locais, contratando-se musicos, bailarinos, bandas etc, e
transformando a festa, também, num evento de responsabilidade social.

Parceiros

Num primeiro momento, 0s patrocinadores surgem como grandes parceiros do evento, ja que
durante as entrevistas percebeu-se que, mesmo com 0 gpoio financeiro da Prefeitura, é deles a maior
parcela de contribuicdo para a redizacéo da festa, hgja vista o interesse que possuem, nNdo gpenas No
retorno do investimento, mas também no Marketing Cultura, em divulgar sua marca num evento como o
“S80 Jodo de Caruaru’, cujo gpelo culturd também é fortissmo. Isso esta de acordo com Meo Neto
(2000, &), que se refere ap Patrocinio, enquanto acdo do marketing promociona, dando suporte as demais
ag0es do composto promociond, contribuindo para o dcance dos objetivos estratégicos de marketing da
empresa, principamente, no que se refere a suaimagem corporativa, pois, promove a marca, posiciona o
produto, abre a pergpectiva da promogdo de vendas e comunicacdo com clientes, fornecedores,
distribuidores e demais parceiros. E uma agio que evolui rapidamente, saindo do enfoque operaciond,
para atingir uma dimensio mais ampla e de natureza estratégica, cujo resultado atua como o de ligagéo
entre 0 mix de marketing da empresa e 0 seu composto promociond.

No entanto, ha outros atores envolvidos, aos quais pode-se chamar também de parceiros. Entre
eles é possive citar a comunidade, ndo gpenas aquela cuja méo-de-obra é contratada para traba har
durante afesta, mas também aguela cujo amor pda“terrd’, cuja“ nordestinidede’ € aflorada na época dos
festgos juninos. Aquela que goda de enfeitar sua rua, colar bandeirinhas, cortar a lenha para fazer a



fogueira, soltar fogos, dancar quadrilha, preparar as comedorias tipicas, como a pamonha, canjica, 0 milho
verde, o bolo “pé-de-moleque’... aguela comunidade que com sua hospitalidade, comum, diés, ao povo
nordestino, esta de bragos abertos para receber os vistantes e turistas.  Outros parceiros sfo os artistas
locais, os bacamarteiros, os dancarinos das quadrilhes edilizadas e das auténticas. Também e,
especidmente, as Bandas de Pifanos, tdo famosas e genuinamente caruaruenses, cujas apresentactes S50
um espetaculo a parte e feitas, ndo gpenas peao recurso financeiro que recebem em troca, mas,
principalmente, por amor as suas origens, para manter a cultura loca, pelo orgulho de gpresentar as
tradicles da sua terra. Findmente, pode-se dizer que o comércio locd é intensificado e também se torna
parceiro do evento, preparando-se para receber novos vidtantes e turistas. Concorda-se, portanto, com
Allen at al (2003), que se referem ao evento como um marco para a vida do ser humano, desde os
primordios, quando este ja buscava maneiras para marcar 0s acontecimentos mais importantes, como a
mudanca das estages, as fases dalua e as mais diversas festividades. Os autores também consideram que,
apesar do avango tecnol dgico, a comemoracéo de um evento continua sendo importante para a sociedade
contemporanea, que ainda indste em sua exigéncia, redizando-o, como forma de fixar os detadhes

corriqueiros existentes nasuavida.

Conclustes

Necessidade de maior Articulacéo entre os Atores que Gerenciam o Evento

A hipdtese deste estudo ndo é comprovada em sua totalidade. De fato, hd uma grande relacdo
entre os atores que gerenciam o evento, porém, nao trabalham de forma téo integrada e interativa.
POde-se perceber que a redizacdo do evento, 0 que envolve sua organizacdo e plangamento, et
centralizada na gestd municipal, mais especificamente, na Prefeitura, que delega e distribui as
tarefas, consigtindo, inicialmente, na contratacdo de uma empresa de comunicacdo. Escolhida apds
um processo de licitacdo, esta devera elaborar um projeto que concilie os aspectos culturais e
edruturais do evento, com as potencididades do marketing, propondo acBes estratégicas e
mercadolOgicas para a sua execucéo. A Fundacédo de Cultura e Turismo faz a producdo executiva,
realizando as agbes que, combinadas entre S, produzem o resultado final; entre elas, a contratacéo da
méo-de-obra local que ira trabahar no evento, como ja relatado anteriormente. O trabalho dos atores
€ segmentado, fazendo-se necessaria uma maior integracdo entre os mesmos. Uma vez que a
Prefeitura de Caruaru tem como meta a profissionalizacéo do evento, é fundamental que a equipe de

trabalho, embora tendo delimitadas as suas competéncias, proceda agdes conjuntas, para a eficiéncia



do gerenciamento do mesmo, redlizando um trabalho harménico e criativo, sga na escolha dos

parceiros, fornecedores ou no cuidado dos deta hes identificados, quando dacriacdo do projeto.

Sinergia das Iniciativas Publica e Privada

Pela parceria das iniciaivas publica e privada este evento se mostrou lucrativo, o que s
demonstra a seguir: obtencdo de financiamento que Ihe proporcionou notoriedade na Regido e no
restante do Pais; geracdo de empregos diretos e indiretos, a arrecadacéo de impostos para os cofres
publicos, a projecéo que da ao Municipio, tornando-o conhecido, de forma que possa atrair turistas, néo
gpenas parao “Sao Jodo”, mas para o ano inteiro.

O Modelo de Negdcio Utilizado na Gestdo das Festas Juninas de Caruaru é Viavel e
Aplicavel a outras Realidades de Eventos Publicos

A partir do modelo identificado, concluiu-se ser esta uma possibilidade viavel ndo apenas em
fedtividades juninas, mas em quaquer outro evento publico, conforme mencionaram o Diretor de
Acdes Culturais da Fundacéo de Cultura e Turismo de Caruaru e a Presidente da Fundac&o nas suas
entrevistas, quando afirmam que, para ser tido como modelo, é preciso que o municipio tenha
credibilidade, respaldo, faca acontecer. A festa de “S&8o Jo&o” de Caruary, iniciada ha 32 anos, ja
serve como modelo as cidades do entorno e para outras capitais do Nordeste. Importante, entretanto,
para 0 municipio que queira readlizar um evento semelhante, € adapté-lo a sua redidade, pois eles
diferem, por exemplo, dos eventos corporativos e associativos. Como foi dito, o plangamento € a
base para todo evento bem sucedido; a fim de obter bons resultados, a cidade que pretender sedi&lo
precisa ter uma compreensao clara da necessidade da sua existéncia, bem como, preparar-se para ser
uma especialista no evento que quer promover.

Assim, o modelo gerencial existente em Caruaru pode ser considerado como um “case” a
ser utilizado por outros municipios, visto ser um evento do povo, para o povo e feito pelo povo. A
felicidade de unir a religiosidade do homem do Nordeste com a sua festividade, |he da
encantamento, mobilizacdo. Talvez nas situacBes mais adversas — seca e pobreza — 0 Agreste
Pernambucano consiga, através do empenho gerencial, acender uma fogueira receptiva,
convidando todo o Pais a conhecer-se melhor. Na culinaria, nos trajes, nas musicas, o0 “ Sdo Joao”
resgata o valor do Nordeste.

O modeo gerencid gpresentado possibilita que o evento tome as proporgdes que tem. Ratificando



0 SUcessD, obteve 0s seguintes resultados, como conseqiiéncia de sua campanha publicitaria:

0 prémio Jornal do Comércio de melhor antincio em maio de 2003 na opinido dos leitores;

0 transmissao, ao vivo, dos principais shows pela Tv Jornal, Tv Guararapes e Tv Globo NE;

0 *“flashes” ao vivo pela Tv Globo (Fantastico, Jornal Nacional, NE Tv, 12e 22 edi¢bese Tv
Tribuna);

0 mobilizacdo de jornalistas de todos os jornais de Pernambuco, além de Brasilia, Sdo
Paulo, Paraiba, Rio Grande do Norte e Alagoas,

0 elogios nos programas do Faustédo, Gugu e AnaMaria Braga;

O destaque nas revistas Caras, Facil, Sensagdo, Venha Ver e outras,

0 vencedor do prémio “Top de Marketing 2003” — ADVB Pernambuco.
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