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RESUMO

O presente artigo busca analisar as estratégi@adéis para a promoc¢ao e divulgacdo da
festa de camisa X da cidade de Concei¢cdo do Coggaak a importancia do uso dessas
estratégias. Para se atingir o objetivo optou-seup@ pesquisa exploratoria, utilizando uma
abordagem qualitativa, a andlise de discurso. Skygiiveira (2001), o método qualitativo
nao tem a pretensdo de numerar ou medir unidadeategorias homogéneas, contudo, tem
como objetivo facilitar a descricdo de uma deteaénhipdtese ou problema. Para o estudo
exploratorio foi realizada uma entrevista, com uas ghrodutores do evento, abordando
aspectos relacionados ao uso do marketing na péonode eventos, de acordo com
referencial tedérico usado para o embasamento dgoa® resultado demonstrou que o
sucesso de um evento esta diretamente ligadoraség&is de marketing utilizadas durante o
processo de divulgacao, pois, as mesmas despedagmbilico o interesse em sair de casa
para participar do evento.
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ABSTRACT

This paper analyzes the strategies used to promuade publicize the party shirt X city
Conceicdo Coité and the importance of using thesgéegies. To achieve the goal we chose
an exploratory study, using a qualitative approaiscourse analysis. According to Oliveira
(2001), the qualitative method does not claim tonbar or measure units or homogenous
categories, however, aims to facilitate the desonpof a particular event or issue. For
exploratory study an interview with one of the prodrs of the event was held, aspects
related to the use of marketing in the promotionewénts, according to the theoretical
framework used for the foundation of the articlbeTresults showed that the success of an
event is directly connected marketing strategiesdwduring the disclosure process, because,
they arouse the public 's interest in leaving htonattend the event .
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1 INTRODUCAO

Atualmente, com o mercado competitivo e dinamicmarketing se tornou peca fundamental
em diversos segmentos de mercado, principalmentgi@aliz respeito a area de eventos. Sua
principal funcdo é auxiliar os profissionais nongmmento, organizacdo e execucdo dos
processos necessarios a realizacdo dos mesmosigioaeu sucesso.

Dessa forma, o presente trabalho aborda a tentiiocgarketing e 0 seu uso no planejamento
e organizacdo de eventos de forma a despertaeresse de participacdo do publico-alvo.
Tem como objeto de estudo da pesquisa a festandisa& que é realizada anualmente na
cidade de Conceigdo do Coité/BA. Pretendendo-se aiskentificar e analisar as estratégias a
fim de compreender o funcionamento das atividaggsgdmocéao da festa de camisa X.
Assim, o presente artigo busca identificar e aaaks estratégias utilizadas para a promocéo
e divulgacéo da festa de camisa X da cidade dedBg@mdo Coité e qual a importancia do
uso dessas estratégias. Para se atingir o objefitmu-se por uma pesquisa exploratéria,
utilizando uma abordagem qualitativa, a analiseddeurso. Segundo Oliveira (2001), o
método qualitativo ndo tem a pretensdo de numewamedir unidades ou categorias
homogéneas, contudo, tem como objetivo facilitdescricdo de uma determinada hipotese
ou problema, analisar a interacdo de certas vasiGgempreender e classificar processos e
permitir um maior grau de profundidade a interpy@bta das particularidades dos
comportamentos ou atitudes de individuos. Paratadesexploratorio foi realizada uma
entrevista, com um dos produtores do evento, abdadaspectos relacionados ao uso do
marketing na promocdo de eventos, de acordo comrerefial tedrico usado para o
embasamento do artigo.

Observa-se que o entrevistado esti ha treze anpmejamento, organizacdo e divulgacao
do evento. Suas respostas levam a compreensaopadatancia do uso das estratégias de
marketing em todas as etapas do processo pargatcadesempenho desejado. Para realizar
a discussao tedrica, o0 presente artigo enfatizaraculacdo das estratégias do marketing para
a promocao de um acontecimento detalhando as snagppis etapas. Neste aspecto, foram
utilizadas referéncias de autores renomados nadérddarketing a exemplo de Dias (2006),
Gianese e Correa (2001), Kahtalian (2002), Las £gx#10), Kotler (2003), Cobra (2006). A
entrevista dara embasamento necessario de formssiititar a analise comparativa entre as
respostas obtidas e o pensamento de autores citadeferencial tedrico coletado.

O desenvolvimento do presente artigo viabilizodemtificacdo das estratégias utilizadas para
a promocdo da festa de camisa X possibilitando &isendos resultados com base no
referencial tedrico coletado. As respostas obtitsentrevista complementaram os dados
documentais possibilitando o confronto entre o nwdteoletado e o referencial tedrico
desenvolvido com a confirmagdo de alguns conceifon. virtude disso, foi possivel
compreender a aplicabilidade das estratégias deetivay para despertar a atencao do publico
provocando nele a vontade de participar e anatear estratégias a fim de abranger o
funcionamento das atividades de promocéo da festamhisa X.

As informacdes veiculadas com o uso das estratdgiasarketing beneficiam ndo apenas os
consumidores, mas também as empresas preocupadgaramtir a boa qualidade dos seus
servicos. Uma vez que um dos objetivos do markeéng de informar e motivar a
participacdo do publico alvo, a parte de promoggedb & midia deve ser realizada de forma
consistente e eficaz para alcancar os objetivosatiss.

Assim, o0 artigo se encontra organizado da segdortea: esta introducdo, a seguir um
referencial tedrico abordando as questdes relagdama historia do Marketing, conceitos e o
marketing de eventos; em seguida apresenta-seaalohggia utilizada, o marketing na festa
de camisa X e as consideracdes finais.



2 REFERENCIAL TEORICO

Neste topico sera apresentado um breve referesuimé os temas evolucdo do marketing e
marketing de servicos sob a visdo de diversos eaitque serviram como base para esta
pesquisa.

2.1 EVOLUCAO E CONCEITO DE MARKETING

A histéria do marketing no Brasil comecou em 19dando a Fundacdo Getulio Vargas
firmou convénio com a Michigan State Universityegesultou na vinda de uma equipe de
professores da instituicdo para o Brasil. Entre elavam, Dole Anderson, Donald Taylor e
Leo Erickson. Anderson foi um dos responsaveis pekacdo do Centro de Pesquisa e
PublicacGes da Escola de Administracdo de Emproes&sio Paulo, que gerou, além da RAE
(Revista de Administracdo de Empresas), o primbum-texto de marketing brasileiro:
Administracdo Mercadoldgica: Principios e Métodobkveira (2004, p.37), destaca que:

O exame da histéria do marketing no Brasil reveta processo de adaptacdo as
diferentes fases da economia e aos diferentes ntosmel®e mundo empresarial.
Com o tempo, abordagens centradas em vendas fademado espaco a estratégias
integradas de marketing. Hoje, as maiores infl@nsbbre o desenvolvimento da
atividade vém das tecnologias de informacédo e delenaicacao, das mudancas no
perfil dos consumidores e da redefinicdo das fitagele mercado.

Isso indica que o desenvolvimento do marketing legaélo ao desenvolvimento da economia
e das mudancas organizacionais. Observa-se quaénadas de cinglienta e sessenta havia
baixa oferta de mercadorias, mercado restrito eendimequeno de empresas. A economia era
dominada pelos setores agricola e comercial. Or setlustrial atendia basicamente as
necessidades locais. O consumidor contentava-se quaiguer tipo de mercadoria, sem
guestionar a qualidade. Nesse contexto, as emppesaperavam devido a uma demanda
pouco criteriosa e passiva. (OLIVEIRA, 2004)

A partir do governo de Juscelino Kubitschek (1955960), o processo de industrializacéo
tomou impulso. Baseando-se numa politica de sulggtd de importacfes, deu-se a criacdo
de uma infra-estrutura e a formacao de industeasade, atraindo investimentos estrangeiros.
O crescimento foi impulsionado pelo enorme potdragaum mercado, 0 que obrigava aos
empresarios a se preocuparem cada vez mais consoromor. (OLIVEIRA, 2004)

A partir de entdo, os consumidores passaram adagiorma mais consciente, comparando
precos e exigindo produtos de melhor qualidade s&péda evolucdo do contexto de que o
foco era a satisfagcdo dos clientes, o pressuposioindnte ainda era que O Sucesso
relacionava-se fundamentalmente as vendas. De aamuh Oliveira (2004, p.39), esse

cenario comec¢ou a mudar na década de setenta onde:

O foco do marketing deixou de ser vendas e pasaoa jpropaganda, realizada
guase que exclusivamente por meio de midias eleaginDe forma complementar,
as empresas comecaram a definir seus publicosos plar meio destratégias de
segmentacdo e com 0 apoio de pesquisas de mersdadéia dominante era que
diferentes grupos de consumidores possuiam disgerfis e interesses, e estes



precisavam ser identificados e atendidos. A marksgréazer isso era comunicando-
Ihe a existéncia do produto certo, por meio daipiglaide.

Para as agéncias de publicidade, a década de asdténim periodo aureo, no qual as
empresas investiam grandes verbas e apostavantamooreA férmula: produto atraente +
agéncia criativa criou a fantasia do marketing goerf Mas o cenario mudaria severamente
nos momentos posteriores. (OLIVEIRA, 2004)

A década de oitenta foi marcada por uma profundz atevido ao regime de altas taxas
inflacionarias com alternancia de momentos de bresto e momentos de recessao,
tornando o consumidor mais inseguro e desconfi@déoco do marketing deslocou-se da
propaganda para o produto. As empresas passaramnaats importancia as preferéncias do
consumidor. O foco era determinar como o produtdepa ser mais bem aceito e buscar
solugbes de adaptabilidade e adequacédo dos prodateso. Com isso, as pesquisas de
mercado ganharam mais popularidade. (OLIVEIRA, 2004

Os anos noventa foram marcados por profundas trana€des nos cenarios politico e
econdmico. A democracia se consolidou e o pais coma abrir suas fronteiras econémicas.
A propaganda sofreu grande evasdo de recursogiipaiimente nas midias tradicionais,
resultando numa crise no setor. (OLIVEIRA, 2004)

As agéncias de publicidades da época pouco valanzaos diversos instrumentos de
comunicacdo que se desenvolveram no periodo, comarketing direto, dnternete as
demais midias digitais, assim, perderam espaco maras empresas que se especializaram
em praticas como marketing promocional, marketimgta e marketing cultural. O desafio
para os profissionais de marketing passou a sgegracao de um numero cada vez maior de
instrumentos promocionais no desenho das estratégiaelacionamento com o consumidor.
(OLIVEIRA, 2004)

Observa-se que atualmente o marketing se tornow pbave para o mercado, pois auxilia na
divulgacdo, entendimento, promocéo e elaborac&sttatégias organizacionais para atingir
seu publico alvo atendendo as necessidades e slelg@lientes, alcancando bons resultados
frente aos objetivos.

Entende-se assim que o conceito de marketing padeoso “a fungdo empresarial que cria
com frequéncia valor para o cliente e gera vantagmmnpetitiva duradoura para empresa, por
meio da gestdo estratégica das variaveis contislase marketing: produto, preco,
comunicacao e distribuicao” (DIAS, 2006, p.12).

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 4):

O conceito mais basico e inerente ao marketinglésonecessidades humanas onde
essas, sdo estados de caréncia percebida. Exitaracessidades basicas fisicas de
alimentacéo, calor, roupas; necessidades sociafazée parte de um grupo e ser
reconhecido; necessidades individuais de conhetimenauto-realizacdo. Essas
necessidades ndo sdo criadas pelos profissionagsnpuesas de marketing e sim
pelo processo natural da constituicdo do homem.

Assim, Las Casas (2010, p. 26) define que:

O marketing é a area do conhecimento que englalzs tas atividades referentes as
relagBes de troca, orientadas para a satisfacdodeesjos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados obgetie empresa ou individuos e



considerando sempre 0 meio ambiente de atuacdompaxto que essas relacbes
causam no bem-estar da sociedade.

Tem-se entdo, que a funcdo do marketing é apregaoidutos que criem valor e satisfagcam
as necessidades dos clientes proporcionando acadeeron numero maior de produtos e
servicos com caracteristicas diferenciadas obtanddiferencial competitivo. Os desejos dos
consumidores sao vistos como objetos que atenderacassidades humanas e sdo moldados
de acordo com a cultura e caracteristicas de cadaDessa forma, as estratégias do
marketing de servicos auxiliam os profissionais rdarketing a obter um diferencial
competitivo ao agregar valores a empresa atravedif@@enciacdo, personalizacdo e
customizacado dos servicos prestados, gerando palar o cliente por meio da experiéncia
transformadora.

2.2 MARKETING DE SERVICOS

De acordo com autores estudados, ndo € possivakwaracteristicas dos servicos antes do
momento de execucdo dos mesmos. Katfmrd GOUVEIA e YAMAUCHI (1999, p. 17)
defende que um servico é “qualquer ato ou desenopgundn uma parte pode oferecer a outra e
que seja especialmente intangivel e ndo resulpaamaiedade de nada. Sua producgéo pode ou
ndo estar vinculada a um produto fisico”.

De acordo com Gianesi e Corréa (2001, p.32):

Os servigos séo experiéncias que o cliente vivesiegpianto que os produtos sdo
coisas que podem ser possuidas. A intangibilidadesdrvigos torna dificil para o

gerente, funcionarios e mesmo para os clientesaavairesultado e a qualidade do
servico. Embora haja excegdes, os servigcos sadidiémhdronizacéo o que torna a

gestao do processo mais complexa.

Levando em consideracdo as caracteristicas dogagrpercebe-se que ha dificuldade em
gerir sua qualidade, pois, a mesma é criada dumm®mento de contato com o cliente,
eliminando assim, a oportunidade da intervencaeatdrole de qualidade. O alto contato
entre cliente/servico tem dois tipos de consegaéncpor um lado, permite maior

flexibilidade para o atendimento das expectativas aientes; por outro, torna dificil a tarefa
de monitoramento dos resultados. (GIANESI E CORRED®]1)

Diferente do produto (bem de consumo tangivel quodepser produzido, estocado e

transportado pelo comprador), o servico € um beangivel, ou seja, ndo € possivel toca-lo

ou transporta-lo e ndo podem ser separados dosckxares, sua execucao varia de acordo
com o contratante e ndo € possivel estoca-lo. Aléso, a satisfacdo com o consumo de
produtos pode ser em lugares e periodos de tengperfpp a0 momento da compra, enquanto
nos servicos, por ndo haver a etapa intermedidriee esua produgdo e consumo, essa
satisfacdo se da de maneira simultanea.

Cobraapud GOUVEIA e YAMAUCHI (1999, p. 17) evidenciou as pecipais diferencas
entre as caracteristicas dos produtos e servicos:



Tabela 1 — Diferenga entre Produtos e Servigos

BENS / PRODUTOS SERVICOS

1. Os bens possuem formas tangiveis e| 1. Os servi¢os sao formas intangiveis, e

podem ser facilmente definidos. nao podem ser inspecionados.
2. S&o produzidos e posteriormente 2. S&o produzidos e consumidos
consumidos. simultaneamente.

3. Sao padronizados e uniformes.

3. Sdo menos padronizados e uniformes,
pois sdo baseados em pessoas e em
equipamentos.

4. Podem ser estocados fisicamente parg4. S&o pereciveis e ndo podem ser
venda e consumo futuro. estocados fisicamente.

5. S&o protegidos por patentes.

5. S&o facilmente copiados e raramente
podem ser protegidos por patentes.

6. E mais facil estabelecer precos. 6. E maisidif$tabelecer precos.

Fonte: COBRAapudGOUVEIA e YAMAUCHI (1999, p. 17)

Em sua obra, Kahtalian (2002) destaca quatro @fstitas que diferem claramente a venda
de servico da venda de produto, séo elas:

Inseparabilidade: todo servico tem um momento eensgia producdo e consumo Sao
simultaneos, inseparaveis. O prestador de ser@g@sfabrica do servigo” diante do
cliente, sendo julgado por tudo que fizer ou dedtarfazer. O cliente interfere na
producdo do servico, pois 0 ambiente de producasedaco precisa da interacdo do
cliente. Ndo h&d uma segunda chance para o presfaoigro servico tem que ser
adequado no momento em que o cliente necessita.

Variabilidade: servicos variam conforme o prestader servicos e o cliente. A
variabilidade permite a customizacao, a persorg@zao atendimento diferenciado as
expectativas de grupos de clientes. A qualidadseteico depende das pessoas que 0
prestam e consomem. O segredo € conseguir, regpeis® a variabilidade,
estabelecer padrées minimos que garantam um deskemadequado ao servico.

Intangibilidade: a caracteristica mais evidenteselwico € que ele ndo pode ser visto
nem tocado. Contudo, apesar de ser essencialmeategivel, os servicos também
possuem elementos “tangiveis”, palpaveis, perceigtivOs elementos tangiveis
funcionam como evidéncias do servigo, por exemgsopessoas que nele trabalham



cumprem o papel de reduzir o nivel de duvida sobreesmo. Podemos dizem, entéo,
que uma das técnicas de marketing de servicoganjaate “tangibilizar o servico”,
isto é, tornar visivel o invisivel, evidenciar dqujue o servico promete.

» Perecibilidade: servicos sédo pereciveis, isto 6, p@em ser estocados. Assim sao
temporais, prestados num tempo e local precisosa Esracteristica gera uma
necessidade de encontrar um ponto de equilibrie amferta e a demanda do servico
para a empresa pagar os altos custos operaciom@seém haver prejuizos.

Figura 1 — Caracteristicas dos servigos

INTANGIBILIDADE

INSEPARABILIDADE
PERECIBILIDADE

VARIABILIDADE

Fonte: KOTLER e ARMSTRON@pudFROES (2009, p. 21)

Levando em consideracdo que 0s eventos tém casdtgular e possuem as mesmas
caracteristicas dos servicos, onde ndo ha comoaseparoducao e consumo dos mesmos e,
qualquer falha comprometera a imagem da empresanaya a seguir que se faz necessario
0 uso das estratégias de marketing para obter farenicial competitivo no lancamento de
eventos de forma a garantir que os desejos e méaegss dos participantes sejam atendidos
garantindo o seu sucesso.

3 METODOLOGIA

Para se atingir o objetivo optou-se por uma peaqaigloratoria, utilizando uma
abordagem qualitativa, a analise de discurso. SkgQiiveira (2001), o método qualitativo
nao tem a pretensdo de numerar ou medir unidadeategorias homogéneas, contudo, tem
como objetivo facilitar a descricdo de uma deteau@n hipétese ou problema, analisar a
interacdo de certas variaveis, compreender e fitasgdrocessos e permitir um maior grau de
profundidade a interpretacdo das particularidades domportamentos ou atitudes de
individuos. Para o estudo exploratério foi realezadha entrevista, com um dos produtores do
evento, abordando aspectos relacionados ao uscadaeting na promocao de eventos, de
acordo com referencial tedrico usado para o emba#@mdo artigo. ApOs realizada a
entrevista, foi utilizado c6o analise dos dados@ise do discurso. Orlandi (1999) discorre
gue o objeto da Analise do Discurso é o discursos@ja, ela se interessa por estudar a
“lingua funcionando para a producdo de sertidtsto permite analisar unidades além da
frase, ou seja, o texto. (Orlandi, 1999, p.17)



4 O MARKETING NA FESTA BAIAO DE 2

A festa de camisa X surgiu no ano 2000 a partiredsido de um grupo de amigos, que
desejavam criar uma festa de camisa nas micaret&oiié. O clima da festa e o publico
agradaram de maneira significativa, o que fez com ap produtores se comprometessem a
realiza-la anualmente. A partir de 2001, houve @igsionalizacdo do evento, o publico
aumentou e a divulgacao passou a ser feita atdevegdiosputdoors cartazes e panfletagem
em toda a regido sisaleira.

O crescimento do evento exigiu que os produtoresrgrassem um local maior, com mais
conforto e seguranca aos convidados, para a slizagé®. Producao, colaboradores,
patrocinadores, parceiros e o publico com a alegmdagiante, fizeram da festa de camisa X
uma referéncia para as festas de toda a regidsaDasna, a festa € realizada desde 2000 e
em 2009 atingiu seu apice.

Para a analise do referencial tedrico coletado patasenvolvimento do presente artigo, foi
realizada uma entrevista a fim de identificar qaaigstratégias de marketing utilizadas para a
promocao do evento em questdo. Tomando como bass@sstas a entrevista, observa-se
que a festa de camisa X atrai seu publico alvovédrala criteriosa escolha da grade de
atracdes musicais unida a uma divulgacdo consistemt varios tipos de midias, como:
outdoors cartazes, panfletos e internet.

O publico da festa € composto em sua maioria peen®, porém possui um nuamero
significativo de adultos, o que exige da produgd@ atencdo maior as atragcdes musicais que
estdo na midia atual para compor a grade de agdpéea isso, se faz necessario o uso da
internet principalmente das redes sociais, para realizagyisas sobre quais as melhores
bandas da atualidade).

Essa preocupacdo em agradar a todas as faixassetaiisfazer os seus participantes, assim
como garantir uma boa imagem da festa valida ogmeasto dos autores Gianesi e Corréa
(2001, p.38) onde em sua obra enfatizam que: “edubasica do marketing € identificar as

necessidades dos consumidores, de modo a projataervico cujo desempenho atenda a
estas necessidades. Esta identificacdo pode esdeveita atraves de pesquisas quantitativas
ou qualitativas”.

De acordo com o produtor entrevistado, apdés definigrade de atragbes, comeca a
preocupacado com a estrutura, seguranca e divulgiz@vento. Estrutura com dois palcos,

espaco dividido em trés partes (camarote, area yiista) e seguranca exemplar garantem o
conforto do publico. Segundo o produtor, a sat@&fados participantes se da a partir da
combinacéo entre atracdes, seguranca, alegriagianta e estrutura diferenciada.

A divulgacao é realizada em midias impressas (gtmsf] cartazes e outdoors) e eletrdnicas

(televisdo, radio e internet), de forma a atraoublico desejado estimulando nele a vontade

de sair de casa para participar do evento divulgAgos a realizacdo da festa, faz-se uma

pesquisa para coletar as opinides do publico &nesgas atracdes, estrutura e seguranca, a
fim de aperfeicoar o0 servico nos eventos seguintes.

O resultado da pesquisa mostrou que a festa des@atnfaz uso, principalmente, das formas
de comunicacao definidas por Kotler e Keltggud MICHELENA (2011) para divulgar o



evento, que sao elas: identificacdo do publico ,atvdim de tomar decisbes sobre o que,
como, quando, onde e para quem direcionar a memsadgterminacdo dos objetivos de
comunicacao; elaboracdo da comunicacdo: “o que’dizomo dizer’ e “quem dizer”;
selecéo dos canais de comunicacao; e, mensuragdesidiados.

Isso demonstra que o crescimento do evento justiicdevido ao uso das estratégias de
marketing por parte da producdo. Tais estratégespaitam a atencdo no publico que
consequentemente sente desejo de participar @da éestsionando em seu sucesso.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O artigo foi desenvolvido buscando atender ao mMojeprincipal de identificar e
analisar as estratégias utilizadas para a promeciulgacdo da festa de camisa X da cidade
de Conceicéo do Coité e qual a importancia do eseas estratégias. Para o desenvolvimento
do presente artigo utilizou-se uma abordagem quiakit na analise dos dados.

Apoés analise dos dados observou-se que os ressigadontrados complementaram os
dados documentais possibilitando o confronto emtreaterial coletado e o referencial tedrico
desenvolvido e a confirmacdo de alguns conceitas. #rtude disso, foi possivel
compreender a aplicabilidade das estratégias deetiray para despertar a atencao do publico
provocando nele a vontade de participar e anatear estratégias a fim de abranger o
funcionamento das atividades de promocéo da festamhisa X.

As informacdes veiculadas com o uso das estrat@giasarketing beneficiam néo
apenas os consumidores, mas também as empresagga@as em garantir a boa qualidade
dos seus servicos.Verifica-se que o marketing tema tungdo muito maior do que apenas
vender o evento. As estratégias utilizadas pelketiaig precisam encantar o publico, dos
servigos, dos eventos a fim de que o interessetoono seja despertado. Uma vez que um
dos objetivos do marketing é o de informar e motavparticipacdo do publico alvo, a parte
de promocdao ligada a midia deve ser realizada meafgonsistente e eficaz para alcancar os
objetivos desejados.

Dessa forma, entende-se que o marketing de eveatosse destacando como peca
fundamental na organizacdo e realizacdo dos eveDBBoONstrou-se na pesquisa que nao
basta apenas divulgar o evento, é preciso falargadgem do publico que se quer atender,
buscando meios de divulgacéo que atinja todo dqmibl
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