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RESUMO

Desde o ano de 2013, com o crescimento das manifestagdes culturais de rua, Belo
Horizonte vem experimentando o renascimento do Carnaval em todas as suas
regides. A folia na capital contou com a participagdo de 500 mil folides em 2013, e
chegou, em 2015, a um publico de 1,5 milhdes de pessoas, passando a atrair o
patrocinio da iniciativa privada e a movimentar a cadeia de prestacdo de servigo
turistico da cidade. Na medida em que os atores inseridos no Carnaval de Belo
Horizonte possuem agendas e interesses distintos e desalinhados entre si, foi
necessaria a criagao de uma politica publica de dialogo constante, convergente, que
envolvesse acdes de comunicagdo e marketing para alinhar os discursos e o
planejamento a fim de que o evento fosse realizado em toda a malha urbana da
cidade. Portanto, este estudo teve o objetivo de analisar como as estratégias de
comunicagao e marketing foram utilizadas para a divulgagao do Carnaval de Belo
Horizonte nos anos de 2014 e 2015, segundo a percepgdo de diversos atores
envolvidos no processo. Teoricamente, este trabalho, utilizando a pesquisa
qualitativa, buscou discutir as seguintes tematicas: Comunicagdo Integrada de
Marketing; Marketing de Destinos e Marketing Cultural. Foram realizados
levantamento documental e entrevistas semiestruturadas com representantes do
poder publico municipal, dos patrocinadores do evento, dos representantes dos
blocos de rua da cidade, das escolas de samba, dos blocos caricatos e dos folides.
Como resultado, destaca-se no ambito das estratégias de comunicagcédo, que o
principal meio de comunicacdo utilizado tanto pelos folides quanto pelos
organizadores do evento € a internet, em especial as midias sociais. A assessoria de
imprensa € uma das formas fundamentais para aproximacdo com o publico do
Carnaval de Belo Horizonte e a propaganda foi pouco utilizada pelos atores. Entre
as questdes que emergiram dos relatos pesquisa, destaca-se a necessidade de
ampliagcdo e melhoria da qualidade do servigo publico ofertado durante o evento. E
ainda, a partir dos relatos pode-se inferir que o Carnaval de Belo Horizonte tem
atraido pessoas de outras cidades e estados. Observou-se também que os blocos
de rua sao o principal ponto de interesse de folides e turistas. Eles sdo considerados
uma atragao a parte, espontanea, cultural, protagonistas do evento. Pode-se, ainda,
afirmar que patrocinar o Carnaval de Belo Horizonte passou a ser uma estratégia de
visibilidade para as empresas patrocinadoras, ampliando a for¢ca de suas marcas. O
Carnaval de Belo Horizonte tem se tornado atraente do ponto de vista turistico e
despertado no belo-horizontino o sentimento de pertencimento e de amor a cidade, o
que contribui para o desenvolvimento do destino e para a atracdo de novos
visitantes.

Palavras-chave: Carnaval. Marketing de Destino. Marketing Cultural. Eventos.
Comunicacgéo e Marketing.



ABSTRACT

Since 2013, through the development of street cultural demonstrations, Belo
Horizonte is experiencing the revival of Carnival all over the city.In 2013, 500 000
people participated in the celebration and in 2015 an audience of 1.5 million people
was reached. Carnival has attracted sponsorships from the private sector and
stimulated the tourism supply chain. Considering that the partners involved with the
Carnival of Belo Horizonte have different agendas and misaligned interests, creating
a public policy with a constant and convergent dialogue was necessary, involving
communication and marketing actions to align the speeches and planning, so that the
event could be performed throughout all the urban area of the city. Therefore, this
study aimed to analyze how communication and marketing strategies were used to
disseminate Belo Horizonte’s Carnival in the referred years, according to the
perceptions of several partners involved in the process. Theoretically, using a
qualitative research, this study sought to investigate the following topics: Integrated
Marketing Communication; Destination Marketing and Cultural Marketing. This study
contemplated a documentary research and semi-structured interviews with
representatives of the city government, sponsors of the event, representatives of
local samba schools and street blocks, caricatured blocks and revelers. As a result,
stands out the context of communication strategies that internet was the primary
mean of communication used by the revelers and events organizers. Public Relations
was one of main forms to approach tthe Belo Horizonte Carnival’s public while
advertising has been poorly used by the partners. Among the issues emerged from
the research, it could be highlighted the necessity to expand and improve the quality
of public services offered during the event. Also from the research reports, we can
conclude that Belo Horizonte’s Carnival has attracted people from other cities and
states. It was also observed that the street blocks are the main point of interest to
revelers and tourists. They are considered event protagonists, an attraction i itself,
spontaneous, cultural. It can be inferred that to sponsor Belo Horizonte’s Carnival
became a strategy to provide visibility to the sponsors, increasing the strength of its
brands. Belo Horizonte’s Carnival has become attractive by the touristic point of view
and has awakened Belo Horizonte’s people love and sense of belonging to the city,
which contributes to the development of the destination and to attract new visitors.

Keywords: Carnival. Destination Marketing. Cultural Marketing. Events.
Communication and Marketing.
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1 INTRODUGAO

O Carnaval é a uma tradicdo cultural brasileira que se tornou referéncia mundial,
quando se analisa o conjunto das festas populares no pais. Durante a festa, o
cotidiano da populagcdo ganha nova ordem e, nos locais no pais onde a folia é
publica, as ruas ganham uma diferente forma de ocupagao, mais anarquica e cheia
de cores, divertimento e brincadeiras (TEIXEIRA, 2005).

Teixeira (2005) salienta que o uso de fantasias e mascaras durante o Carnaval
permite viver um momento que quebra a realidade cotidiana, possibilitando a
transgressao dos papéis sociais e, ainda, facilita a expressao critica da politica com
manifestacdes satiricas aos poderes politico e econdmico. O que se pretende na
época do Carnaval é a ruptura da ordem social, a inversdo de valores e de papeis
para dar lugar a um espelho invertido ao que é socialmente estabelecido (TEIXEIRA,
2005, p. 17).

A analise historica da relagdo entre as festas carnavalescas e os governos mostra
que, na maioria das vezes, a Administracdo Publica e o Carnaval sempre estiveram
ligados, em relagbes que por vezes eram consensuais ou, em circunstancias
diferentes, conflituosas. Normalmente, a estrutura responsavel pela organizagéo do
Carnaval, dentro da administragdo publica, fica alojada nas areas de cultura ou
turismo (SANTOS, 2008).

Na cidade de Belo Horizonte, capital do estado de Minas Gerais e locus deste
estudo, o Carnaval € gerido pela Empresa Municipal de Turismo (Belotur), érgéo
publico vinculado a Prefeitura de Belo Horizonte. O evento conta, ainda, com o
suporte oficial de outros dez 6rgaos do municipio, de acordo com Portaria Conjunta
N°001%,

! A Portaria conjunta N°001, de 2014, instituiu a Comissao Especial responsavel pela organizacao e
planejamento das agbes relacionadas ao Carnaval do ano de 2014. Integram a Comisséo: a
Empresa de Transporte e Transito de Belo Horizonte, a Guarda Municipal de Belo Horizonte, as
Secretarias Municipais de Governo, de Saude, de Administragdo Regional Municipal Centro-Sul, de
Servigos Urbanos, de Limpeza Urbana, a Procuradoria Geral e a Assessoria de Comunicagao Social
do Municipio.
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O crescimento do Carnaval na cidade, especificamente a partir de 2013, esta
inserido em um processo amplo de mudangas culturais e comportamentais da
capital e que precisam ser bem compreendidas para se tragar politicas publicas para
o atendimento as necessidades da festa. O Relatério do Carnaval de 2015
elaborado pela Belotur define que, para os 6rgaos publicos municipais, a evolugéo
do Carnaval representa um desafio, tendo em vista a necessidade de se interpretar
as modificagcbes sociais da festa e a adogao de politicas publicas de infraestrutura e

logistica urbana para abrigar o evento (BELOTUR, 2015).

Nesse cenario, alteragdes foram identificadas no perfil da festa realizada na cidade,
ja a partir de 2013. Por exemplo, houve crescimento do numero de blocos de rua e
uma maior participacdo de folides, em especial nas regides Leste e Centro-Sul.
Houve, ainda, crescimento de 150% do publico participante da folia, aumentando de
500 mil pessoas, em 2013, para um 1,5 milhdo em 2015. Esse fenbmeno exigiu do
poder publico municipal nova formatacdo da festa, contemplando toda a malha
urbana da cidade (BELOTUR, 2015).

Ainda de acordo com dados divulgados pela Belotur (2014), o objetivo do poder
publico € consolidar o Carnaval como produto turistico, podendo este ser capaz de
proporcionar a cidade de Belo Horizonte beneficios econdmicos e sociais com a sua
realizacdo, bem como contribuir com o fortalecimento da imagem e da identidade do

destino turistico Belo Horizonte.

No que tange as acbes de comunicagdo e marketing para alcancar os varios
publicos interessados no Carnaval da cidade e buscar uma relagdo mais harmoniosa
com o cidadao, diversas ag¢des foram desenvolvidas, tratando dos mais variados

temas e suas especificidades.

Como exemplo, em 2014, foi criada a Comissdo Especial do Carnaval, com
integracdo dos 6rgdos municipais ligados a organizagdo do evento (BELOTUR,
2014). Foi montada, também no ano de 2014 e mantida em 2015, uma Sala de
Situacado e Gerenciamento de Crise, onde os 6rgaos envolvidos na organizacao da
festa acompanharam, em tempo real, o monitoramento da cidade (BELOTUR, 2015).
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Foram ainda estabelecidas acdes de comunicagdo com todos os publicos de

interesse do Carnaval, incluindo imprensa, carnavalescos e comunidade.

Deve-se salientar que para incrementar o orcamento do evento e ampliar a festa na
cidade, a partir de 2014 o Carnaval de Belo Horizonte passou a contar com o
patrocinio de empresas da iniciativa privada, corroborando a légica de Ayer (2005),
que afirma que o apoio financeiro a eventos propicia novas formas de interagdo com

0 consumidor e ainda amplia a exposi¢ao midiatica da marca.

Nesse contexto, emergiu o interesse pelo tema desta pesquisa, especialmente a
partir da ampliagcdo do Carnaval em Belo Horizonte, mais especificamente nos anos
de 2014 e 2015. Portanto, interessa entender as estratégias de comunicagao e
marketing que sdo empreendidas para a realizagdo desta festa, que ja se configura

como o maior evento realizado na capital mineira.

1.1 Problema de pesquisa

Em 2013, o Carnaval de Belo Horizonte recebeu um publico de 500 mil pessoas, em
especial nas regides Leste e Centro-Sul. O numero de folides extrapolou a
expectativa das autoridades e dos organizadores dos blocos de rua, gerando uma
série de problemas, tanto de ocupagao do espaco publico quanto de infraestrutura
(BELOTUR, 2013b).

O processo de planejamento e operacao de um megaevento como o Carnaval
reveste-se de complexidade, na medida em que demanda a articulacdo de uma
série de atores governamentais e ndo governamentais. No primeiro grupo estao as
entidades responsaveis pelos servigos de organizagao do evento, seguranga, gestao
do transito, saude, vigilancia sanitaria, transporte, limpeza, ordenamento do uso do

solo, dentre outras agéncias governamentais (SANTOS, 2008).

O segundo grupo é composto por pessoas ligadas a organizagdo dos blocos de rua,
das escolas de sambas e blocos caricatos, musicos, associagbes de classe e

sindicatos, imprensa, entidades culturais e carnavalescas, representantes dos
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setores hoteleiros, agéncias de turismo, apenas para citar alguns (CABRAL;
KRANE; DANTAS, 2013).

Na medida em que os atores inseridos no Carnaval de Belo Horizonte possuem
agendas distintas, ndo raro, desalinhadas entre si, foi necessaria a criagdo de uma
politica publica de dialogo constante, convergente, que envolvesse agdes de
comunicagao e marketing para alinhar os discursos e o planejamento a fim de que o

evento fosse realizado sem graves problemas em toda a malha urbana da cidade.

Diante do contexto apresentado na introdugdo deste trabalho, formulou-se o
seguinte problema de pesquisa: Como as estratégias de comunicagao e
marketing foram utilizadas para a divulgagdao do Carnaval de Belo Horizonte
nos anos de 2014 e 20157

1.2 Objetivos da pesquisa

Para responder ao problema de pesquisa, foram estabelecidos um objetivo geral e

os objetivos especificos.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar como as estratégias de comunicagdo e marketing foram utilizadas para a
divulgacdo do Carnaval de Belo Horizonte nos anos de 2014 e 2015, segundo a

percepcao de diversos atores envolvidos no processo.

1.2.2 Objetivos especificos

De maneira especifica pretende-se:

a) verificar quais as agdes de comunicagdo e marketing foram desenvolvidas
pelos atores inseridos na organizagdo do Carnaval de Belo Horizonte;

b) analisar se as agbes de comunicagao e marketing tém contribuido para o
fortalecimento da imagem do destino turistico Belo Horizonte;

c) identificar e analisar o envolvimento do poder publico municipal na
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organizacéo, infraestrutura e produgéo do evento;

d) analisar se o Carnaval de Belo Horizonte esta se consolidando como um
evento turistico;

e) investigar se o Carnaval de Belo Horizonte tem se transformado em um
produto de consumo, estimulado pelos patrocinadores do evento;

f) verificar se o Carnaval de Belo Horizonte tem despertado no folido o

sentimento de pertencimento e de amor a cidade.

1.3 Justificativa

Conforme Vergara (2009, p. 12), um estudo é relevante quando consegue responder
as seguintes questbes: em que o estudo é importante na area que vocé esta
atuando? Como ele contribui para a atividade académica ou para a sociedade atual?
A pesquisa aqui proposta justifica-se por ampliar os estudos até entdo realizados
sobre o tema na realidade brasileira, principalmente pelo fato de a tematica nao ser

diretamente tratada em estudos académicos recentes.

A fim de revisar a literatura a respeito do tema do estudo, a autora deste projeto
realizou, em abril de 2015, pesquisa em site de pesquisa académica e em algumas
bases de dados buscando as palavras-chave pertinentes a esta pesquisa. No site do
Google Académico, tendo como referéncia os temas “comunicagdo e marketing em
eventos turisticos”, “estratégia comunicagdo e marketing em festas”, “estratégia
comunicacdo e marketing em Carnaval”, foram encontradas 11 ocorréncias. A busca
no site de pesquisa encontrou estudos a partir do ano de 1997, com temas que

tinham relagdo com estratégias de comunicagdo e marketing em eventos turisticos.

Das 11 pesquisas levantadas no site de busca Google Académico, somente trés
tratavam, especificamente, de marketing e comunicagdo em eventos. A primeira
delas tem como tema “Marketing de eventos: estratégias de comunicagcdo para
promover o Rock in Rio 2011”, entretanto, este estudo encontra-se no campo da
graduagédo. O segundo achado discorre sobre “Comunicagao integrada de marketing

em eventos turisticos: um estudo da Oktoberfest de Blumenau-SC”.
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A terceira, também do ano de 2010, tem como tema: “A Copa do Mundo 2006:
megaevento esportivo como atragdo turistica, instrumento de comunicagdo e

interacéo entre os povos”.

Na plataforma Spell, em pesquisa realizada em agosto de 2015, nao foi encontrado

nenhum documento com os parédmetros de busca citados no paragrafo acima.

Na base de pesquisa da Associagao Nacional de Pés Graduacédo e Pesquisa em
Administracdo (ANPAD) também, na mesma data, ndo foram encontrados registros
com os temas. Entretanto, quando se procura especificamente a palavra “carnaval’,
sao localizados nove artigos, datados a partir de 2004. Desses artigos encontrados,
trés fazem referéncia ao objeto desta pesquisa. Sao eles: “Cultura, magia e trocas:
uma analise semioldgica barthesiana das campanhas publicitarias do Carnaval de
Pernambuco veiculadas pelo Governo do Estado”; “Marketing Tribal: um estudo
sobre os efeitos do patrocinio de marcas de cerveja no Carnaval de Salvador” e
“Carnaval e administracdo publica: como os governos locais tém lidado com essa

relagao’.

Ao buscar informag¢des sobre “comunicacdo e marketing em festas e eventos” no
banco de teses da Comissao de Aperfeicoamento de Pessoal do Nivel Superior
(Capes), 6rgao do Ministério da Educacéao, nao foi encontrada nenhuma publicagao.
Porém, quando se refina a busca priorizando o tema “carnaval”’ sdo encontradas 61

ocorréncias. Dessas, apenas duas possuem relagao com o presente estudo.

Os demais estudos encontrados tratam de um ou outro tema pesquisado, sem inter-
relagdo com o objeto deste estudo. Destaca-se que a pesquisa realizada nas bases
de dados citadas anteriormente contribuiu, consideravelmente, para a constru¢cao do

referencial tedrico que embasa o presente trabalho.

A pesquisa aqui proposta justifica-se, portanto, por permitir ampliar os estudos até
entao realizados sobre o tema “estratégias de comunicagcéo e marketing em festas e
eventos turisticos”, mais especificamente por meio de uma analise do Carnaval de
Belo Horizonte nos anos de 2014 e 2015. Ressalta-se que pesquisar o Carnaval na

cidade de Belo Horizonte diferencia o trabalho aqui realizado dos demais publicados



até o momento.
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O Quadro 1 apresenta os principais achados académicos pertinentes ao tema desta

pesquisa, encontrados no site Google Académico, na plataforma da Anpad, além do

banco de teses e dissertagcdes da Capes.

Quadro 1 — Publicagdes académicas sobre Carnaval, festas populares e estratégias

de comunicagao e marketing

(continua)
0 BASE DE
ANO TITULO AUTORES TIPO DADOS
9 o Polénio; LEAO, André . ANPAD -
2014 | campanhas publicitarias do Carnaval Luiz Maranhdo de Artigo EMA
de Pernambuco veiculadas pelo S
ouza.
Governo do Estado.
O governo carnavalizado ou o carnaval !
2012 | governado: estética e politica na I\C/IgtF;;IJEsA, Tiago Tese Capes
parada da diversidade de Pernambuco. '
2012 | Valor estratégico dos eventos. SCHOMMER, Luciane. | Artigo Google .
Académico
Analise do processo tradutério sob a
perspectiva discursiva: reportagens MARCELINO,
20M turisticas da Revista Viver Bahia sobre | Jaqueline Laranja Leal. Tese Capes
festas populares.
Marketing de eventos: estratégias de -
2011 | comunicagao para promover o Rock in XIIICHELENA’ Natalia Monografia google .
Rio 2011 ves. cadémico
. o PERALTA, Diego
Ma_rketmg Trlbal.’u'm estudo sobre os Valentim Meirelles _ ANPAD —
2010 | efeitos do patrocinio de marcas de Fiqueiredo: BOUZADA Artigo EMA
cerveja no Carnaval de Salvador. 9 - . ’
Marco Aurélio Carino.
Comunicacéo integrada de marketing -
2010 | em eventos turisticos: um estudo da ZUQCO_’ Fabricia . Artigo Google .
Oktoberfest de Blumenau-SC. Durieux; REIS, Cldvis. Académico
A Copa do Mundo 2006: megaevento
2010 esportivo como atragao turistica, SANTOVITO, Tereza Artico Google
instrumento de comunicagao e C. 9 Académico
interacdo entre os povos.
Ma,rlfetlng turistico € promogao: uma DE SOUZA, Anderson
2009 analise sobre as agdes de Gomes: KOVACS Artigo Google
comunicagao empreendidas pela Michellé Helena ’ Académico
empresa de turismo de Pernambuco. '
Turismo de eventos: a importancia dos
2009 | eventos para o desenvolvimento do ALBUQUERQUE, Monografia Google :
turismo Soraya Sousa de. Académico
Carnaval e admlmstraggo ;A)ubl_lca: SANTOS, Fernando _ ANPAD—
2008 | como os governos locais tém lidado B Bi | Artigo EnAPG
com essa relagao. urgos Pimentel. n
Comunicacao de marketing na Dissertaci | Gooale
2008 | formagao da imagem dos destinos TAVARES, Maria José. ¢ ge
o} Académico

turisticos: o caso de Cabo Verde.
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Quadro 1 — Publicagdes académicas sobre Carnaval, festas populares e estratégias
de comunicagdo e marketing

(concluséo)

‘ BASE DE
ANO TITULO AUTORES TIPO DADOS
2003 ngtas catdlicas brasileiras e os AMARAL. Rita. Artigo Google _
milagres do povo. Académico
2001 Comunicacdo em marketing PINHO, José Benedito | Livro ggaoggr)nico
Turismo e eventos: Instrumento de CARNEIRO, Janaina Google
1997 : - . Britto; FONTES, Nena | Artigo ge
promogéo e estratégia de marketing D Académico
antas.
1997 Evento: da proposta ao planejamento CANTON, Marisa. Artigo gg:c?é%ico

Fonte: Elaborado pela autora, 2016

Na perspectiva organizacional, esta pesquisa trata de temas relacionados ao
patrocinio com a inser¢cdo de marca de iniciativa privada em eventos culturais,
denominado, na contemporaneidade, como o Marketing Cultural (REICHELT;
BOLLER, 2015). Segundo os autores, o investimento em eventos contribui para que
as organizagbes cumpram seu papel de comunicagao e ainda, para a construgao da

identidade e da imagem de marca.

O Carnaval de Belo Horizonte, a partir de 2014, passou a contar com o patrocinio de
uma cervejaria. J& em 2015, o evento teve o patrocinio financeiro, além da
cervejaria, de uma empresa de telefonia celular e de uma entidade do comércio,
bem como de um site de entretenimento que foi parceiro institucional do evento
(BELOTUR, 2015). Em termos praticos, entende-se que esta pesquisa traz
contribuigdes especialmente para as empresas que desejam utilizar o patrocinio de
eventos como ferramenta do seu composto promocional, no que diz respeito ao

fortalecimento da imagem e da identidade de sua marca.

Com relacdo aos aspectos sociais, ressalta-se que festas ou eventos tornam-se
fenbmenos de natureza socioculturais, por abrangerem diversas camadas da
sociedade (MELO, 2002). Pela sua capacidade de unir todos em um ambiente
interativo, a partir da ocorréncia de fato ou acontecimento atraente, eventos podem
ter grande impacto junto ao publico, por sua simultaneidade e vivéncias singulares
(AYER, 2005).
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Nesse sentido, deve-se destacar que o Carnaval de Belo Horizonte tem se revelado,
ao longo dos anos, como fenbémeno social dotado de multiplas mudancas,
reconfiguragdes, variabilidades, permanéncias e alternancias ao longo de diferentes
contextos historicos (PEREIRA FILHO, 2006). E ainda, mais recentemente, o
Carnaval de Belo Horizonte ressurgiu e passou a ter maior participagdo popular
principalmente a partir do ano de 2014, o que a Belotur (2015) alega ser fruto de um
processo amplo de mudangas culturais e comportamentais dos atores envolvidos no

processo de organizagao do evento na cidade.

O fendbmeno tem algo a ver com a apropriagdo de espagos publicos e uma
nova forma de ver e conviver com a cidade, mas também com a busca de
expressodes diversas, desde a simples alegria e o divertimento proprios do
hedonismo momesco, até o inconformismo que, como tal, inscreve-se no
movimento pela constru¢do da democracia participativa brasileira, que tem
levado multiddes aos protestos (BELOTUR, 2015).

Nessa perspectiva, tendo em vista o crescimento quantitativo do publico que
participa do Carnaval de Belo Horizonte, a presente pesquisa podera evidenciar
aspectos que compreendam anseios da populagdo no que tange a festa, tanto
daqueles que dela participam efetivamente quanto daqueles que sofrem suas

externalidades.

O presente estudo se encontra dividido em seis capitulos. O primeiro apresenta os
aspectos introdutorios, a contextualizagcdo do estudo, a problematica adotada, os
objetivos geral e especificos, e a justificativa. O capitulo que segue, apresenta a
contextualizacido do cenario, passando pela evolucio histérica do Carnaval no Brasil
e em Belo Horizonte e, ainda, traz as acées empreendidas pelo poder publico para a
realizacdo da festa nos anos de 2014 e 2015. O terceiro capitulo apresenta o
referencial tedérico que embasa esta pesquisa. Na sequéncia, seguem-se a
metodologia, no quarto capitulo e os resultados da pesquisa, no quinto capitulo. Por

fim, encontram-se as referéncias desta dissertagao.



20

2 CONTEXTUALIZAGAO DO CARNAVAL DE BELO HORIZONTE

Os festejos populares no Brasil sdo o resultado de influéncias diversas, produto de
um misto de etnias, crencas e tradicbes. Em meio as disputas por territorio, recursos
e pela imposicdo de culturas vindas de além-mar, os momentos de festa e
celebracédo surgiram como forma de expressao e espaco de fuga para diferentes
grupos. O Carnaval constitui, talvez, a mais importante manifestagao cultural
brasileira, caracterizando-se como elemento representativo da alma social brasileira,
baseado na relagdo harmdnica da miscigenagcdo étnica e da diversidade que
compdem o pais (NOGUEIRA, 2008, p. 54). Por isso, a préxima secao tratara da

histéria do Carnaval no contexto brasileiro.
2.1 A historia do Carnaval no Brasil

Durante séculos, principalmente a partir do século XVIl, o chamado jogo do entrudo
seria a forma mais difundida de se brincar o Carnaval em terras brasileiras. Segundo
Ferreira (2004), em qualquer uma das principais cidades como Sao Paulo, Rio de
Janeiro, Porto Alegre ou Floriandpolis, o costume de se jogar agua, pdés, cinzas,
aguas de perfume, ou mesmo liquidos sujos sobre quem passasse por perto havia
se tornado habito na sociedade brasileira durante os dias dedicados as brincadeiras

do Carnaval.

A ideia central da brincadeira do entrudo era molhar o desavisado oponente e,
posteriormente, lancar variados pds, tais como polvilho ou vermelhdo. Era uma
brincadeira aparentemente simples, mas que tinha suas regras. Havia o entrudo
familiar, que acontecia nas casas de familia e o popular, que tomava conta das ruas
e envolvia a populacdo mais pobre e os escravos. Uma das regras nao escritas,
mas rigorosamente cumprida, era que os escravos poderiam ser alvos de projéteis
no entrudo familiar, entretanto, ndo poderiam jamais revidar, devendo aceitar a
brincadeira com humor e paciéncia. Eles comegavam a guerra com gamelas com
agua ou com qualquer outro liquido ou p6é que estivesse por perto (FERREIRA,
2004).
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Por volta de 1808, houve a chegada da Familia Real Portuguesa e a entrada de
aproximadamente 15 mil novos estrangeiros no Brasil, que trazem seus gostos e
preferéncias. Nota-se também nessa época, segundo Ferreira (2004), a influéncia da
Franca com sua sofisticacdo de costumes e intensa vida mundana. Muitos franceses
que vieram para o Brasil a convite do D. Jodo VI com a incumbéncia de civilizar o
pais teriam ideais de libertagdo, o que acabou influenciando a propria Independéncia
do Brasil. Tudo que fosse ligado ao passado lusitano era visto como atrasado e
ultrapassado. A Franga representava um ideal de liberdade e modernidade que
deveriam ser almejados e copiados (FERREIRA, 2004, p.105).

As festas populares, entdo, tornaram-se instrumento de resisténcia do povo em
defesa de sua cultura. A mistura de simbolos e rituais deu origem as tradicoes e
festejos que se perpetuaram através dos tempos, até os dias atuais (GAIAO; LEAO,
2013).

Segundo Gaido e Ledo (2013), entre as festas populares mais reconhecidas no
Brasil tem-se o Carnaval que, compreende uma das festas mais emblematicas da
identidade cultural brasileira, destacando-se por protagonizar um processo de
ressignificagdo de memdrias ludicas e artisticas do povo, em transito com simbolos,
redefinicdes de espaco e inversdes de regras, permitindo incremento no comércio de

lazer e diversao.

Foi, principalmente nas primeiras décadas do século XX, que a feigdo popular
adquirida pela festa se estabeleceu plenamente, tendo em vista uma tentativa da
intelectualidade brasileira em elaborar um discurso da identidade nacional que, até
entdo, ndo passava de um campo abstrato, fragmentado e diluido entre as diversas
identidades regionais (NOGUEIRA, 2008). O autor argumenta que outro elemento
histérico que corroborou o discurso do significado do carnaval brasileiro como uma
expressao da tradigao, de brasilidade, foi o movimento modernista da década de
1920. O autor atribui a esse periodo o impulso de valorizagdo do genuinamente
nacional, de reunido da diversidade cultural do Brasil numa ideia homogénea, e o

Carnaval nao era excegao.
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A partir do século XX, o processo de organizacdo da nova festa carnavalesca,
pautada na juncao de interesses das manifestagdes representados pela elite e povo,
culminaria com a imposig¢ao gradativa de regulamentacgdes. O poder publico passava
a agir, de forma cada vez mais estruturada, nos ambientes da festa, por exemplo,
ofertando policiamento ostensivo nos locais de festejo, estabelecendo itinerario
previamente definido aos grupos carnavalescos e logradouros roteirizados
(NOGUEIRA, 2008).

A secdo que se segue apresenta o Carnaval especificamente na cidade de Belo

Horizonte, locus de estudo do presente trabalho.

2.2 Belo Horizonte: o Carnaval renascido pelas maos da sociedade

Os primeiros festejos carnavalescos em Belo Horizonte datam de 1897, antes
mesmo de a capital ser inaugurada. Desde entdo, esses foram envoltos por

fantasias, confetes e sucessivas mudancgas no endereco da folia (WERNECK, 2014).

Segundo Pereira Filho (2006), a partir da inauguragéo da cidade, os clubes sociais
surgem em varias partes da urbe, dinamizando a vida sociocultural da recente Belo
Horizonte. Esses tinham como preocupacao principal a viabilizagdo de um Carnaval
majestoso e requintado, sendo os carnavais de rua os grandes destaques dessas
associacoes, pois os locais publicos tornavam-se uma espécie de palco festivo onde

esses grupos manifestavam suas visdes de mundo.

Em 1899, o Clube Diabos da Luneta promoveu importante desfile, com a
participagdo de 22 carros alegéricos enfeitados que percorriam as ruas da cidade
recém-criada. Nessa época, a Avenida Afonso Pena, no centro da cidade,
transformava-se no palco dos desfiles de Carnaval. Segundo Teixeira (2005), nascia
na capital mineira o tempo do elegante Corso e das Batalhas de Confetes, muito

elogiado pela imprensa local e apreciado pela populagéo da cidade.

O Corso Carnavalesco, ainda segundo Teixeira (2005), compreendia desfiles,
inicialmente realizados em carrogas ornamentadas com flores, que levavam bandas

de musica e folibes. Com a chegada dos automoéveis o desfile comegou a contar
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também com carros automotivos enfeitados que traziam familias fantasiadas. A
festa, além de promover a participagdo popular, servia como forma de
posicionamento social, pois, durante o cortejo, refletia-se a posicao socioeconémica

dos participantes, demonstrada pelo luxo dos ornamentos.

Segundo Werneck (2014), o povo tomou gosto pela farra e, ja na primeira década do
século passado, surgiam as grandes sociedades com seus carros alegoricos.
Teixeira (2005) lembra que na década de 1920 consolida-se a guerra de serpentinas
nos corsos, a guerra de confete nas calgadas e a de langa-perfume nos salbes dos
bailes e clubes das matinés da cidade. Segundo o autor, na década de 1930, tem-se
registro da primeira escola de samba a desfilar em Belo Horizonte — a Pedreira

Unida, formada por moradores da Pedreira Prado Lopes.

O primeiro desfile das escolas de samba e blocos caricatos foi realizado na Avenida
Afonso Pena, local usado até 1990, quando a Prefeitura passou a promover
somente bailes populares de Carnaval (CARNAVAL DE BELO HORIZONTE, 2015).

Na década de 1940, os desfiles de fantasias nos bailes infantis e juvenis nos clubes
da cidade como o Automovel Clube e o Clube Belo Horizonte, configuram-se como
0s mais importantes do evento Nesse periodo o povo passa a se organizar em
grupos de ruas, como os blocos dos bairros, em decorréncia do glamour e status
dos desfiles nos importantes clubes da cidade e, também, pelo fato de que os
desfiles nos carros fechados, tradicionais no corso na Avenida Afonso Pena
escondiam as fantasias (TEIXEIRA, 2005).

No final da década de 1940, registra-se o surgimento dos blocos caricatos e, logo
depois, das escolas de samba. Sao criados os blocos caricatos pelos operarios da
cidade que pintavam os rostos e desfilavam batendo latas e tambores em cima das
carrogas (CARNAVAL DE BELO HORIZONTE, 2015).

As batalhas de confete faziam mais sucesso a cada ano e, para participar, os folides
dos blocos dos bairros desciam para o centro da cidade, na maioria das vezes
vestidos de mulher, o que inspirou, na década de 1970, a criagdo do mais tradicional
bloco da cidade - a Banda Mole (TEIXEIRA, 2005).
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Instituido pelo decreto municipal n® 3.676, o desfile das escolas de samba e blocos
caricatos comegou em 1980 na Avenida Afonso Pena e permaneceu nessa
passarela por 10 anos. Na década de 1990, os desfiles do Carnaval de Belo
Horizonte passaram a realizar-se na Avenida do Contorno, na Via 240, no bairro
Novo Aarao Reis (CARNAVAL DE BELO HORIZONTE, 2015).

Segundo Werneck (2014), com o fim dos desfiles na Avenida Afonso Pena, a
populacdo achou que Belo Horizonte tinha se transformado, assim como Sao Paulo
a época, em tumulo do samba. Diante desse cenario, as administragcdes regionais da
cidade promoveram bailes populares, de olho principalmente nas criangas e no
publico da terceira idade. Somente 20 anos apds, em 6 de dezembro de 2013,
entendimento entre Belotur, Prefeitura de Belo Horizonte, escolas de samba e blocos
levou de volta o desfile para a Avenida Afonso Pena (WERNECK, 2014, p. 24).

O ano de 2010 é o marco do renascimento do carnaval de BH, segundo
organizadores de novos blocos. Foi em 30 de janeiro de 2010, em trajes de banho,
que uma pequena multiddo de jovens transformou em balneario a tradicional Praga
da Estacdo, rebatizada entdo como “Praia da Estacdo®. HOLANDA, 2014, p. 17).
Inspirados pelo evento e convictos de que espacos publicos deveriam ser mais bem
aproveitados, alguns jovens criaram blocos e sairam pelas ruas com marchinhas e
fantasias. Assis (2013) destaca que o ressurgimento do Carnaval em Belo Horizonte

foi de forma espontanea, com amigos que se juntaram para criar os blocos.

2.3 O Carnaval de Belo Horizonte entre 2013 e 2015

Mesmo com todo o movimento de jovens se organizando e saindo fantasiados pela
cidade durante o Carnaval de 2010, foi em 2013 que Belo Horizonte experimentou
uma grande concentragao de pessoas pelas ruas e registrou um publico de 500 mil

folides.

> A Praia da Estagcdo € uma manifestagao popular que nasceu em 2010 como forma de reivindicar o
uso dos espagos publicos em Belo Horizonte.
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Segundo dados disponibilizados pela Belotur (2013b), para o Carnaval de 2013
estavam cadastrados 42 blocos de rua. Entretanto, 72 blocos desfilaram,
surpreendendo tanto o poder publico quanto os proprios organizadores dos blocos.
No Bairro Santa Tereza, por exemplo, na Regido Leste de Belo Horizonte, um dos
locais de maior aglomeracéo de folides e para onde estavam previstos oito blocos,
foram destinados 19. Naquele ano, 0 maximo esperado de publico para um bloco
era de 1,5 mil pessoas, mas em alguns casos, como no bloco Baianas Ozadas, esse
numero chegou a 12 mil. A folia em Santa Tereza gerou transtornos para os
moradores, como excesso de barulho, sujeira, ocupagao desordenada das ruas do
bairro e falta de banheiros quimicos (OLIVEIRA; KREFER, 2013).

Ainda em 2013, o desfile das escolas de samba e dos blocos caricatos foi realizado
dentro do Espaco da Estacdo do Samba, na Avenida dos Andradas. Participaram,
naquele ano, nove blocos caricatos e seis escolas de samba. A Estacdo do Samba,
montada pelo terceiro ano consecutivo, foi realizada na Praga da Estagdo, com
shows de bandas de samba e ritmos do carnaval (BELOTUR, 2013).

Ao poder publico municipal coube cuidar da organizagdo, apoio logistico e
fornecimento de equipamentos e servigos para o evento. Em 2013, a Prefeitura de
Belo Horizonte, aplicou R$ 3,5 milhdes em acgbes de estruturagdo e produgdo do
Carnaval na capital mineira (BELOTUR, 2013).

Para evitar transtornos como os ocorridos em 2013, na semana seguinte ao evento,
os o6rgaos inseridos na organizacao da festa, representantes dos blocos de rua,
policias Civil e Militar reuniram-se para programar o festejo de 2014 (OLIVEIRA,;
KREFER, 2013).

Segundo uma reportagem publicada no Jornal O Tempo, a festa deveria ser
reavaliada. O periodico afirma que mesmo com as instalacbes de banheiros
quimicos, ainda houve reclamacbes da festa pelos moradores e folides (TEIXEIRA,
2013).

Como resposta aos problemas apresentados em 2013, o representante da Belotur

salientou que o fendmeno pediria mais planejamento para o ano seguinte. “Estamos
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diante desse acontecimento e cabe a noés, da prefeitura, compreender esses
fendmenos e tomar medidas objetivas” (OLIVEIRA; KREFER, 2013, p. 17).

O balango da festa, segundo o Jornal Estado de Minas, em perspectiva diferente
aponta o que deu certo: animagdo, convivéncia pacifica e grande diversidade de
blocos. O que deu errado, de acordo com o veiculo, foram: o numero insuficiente de
banheiros quimicos, a falta de lixeiras e o plano de transito que nao atendeu a
demanda (OLIVEIRA; KREFER, 2013, p. 17). Esse balango é similar ao apresentado

por outros veiculos de comunicagéo, como o Jornal O Tempo.

Foi em 2014 que o Carnaval da cidade se consolidou como uma grande festa
popular. Um publico de mais de um milhdo de pessoas - o dobro do publico de 2013
- saiu as ruas para acompanhar a programagao carnavalesca, em especial o desfiles
dos blocos de rua (OLIVEIRA; WERNECK; FURBINO, 2014).

Também naquele ano, para atender a populagdo que passou a ocupar as ruas da
cidade, o Carnaval de Belo Horizonte foi protagonizado em um novo formato. Em
atendimento a uma reivindicagdo dos organizadores dos blocos caricatos e das
escolas de samba, os desfiles das agremiagdes foram transferidos para a Avenida

Afonso Pena, no coragao da capital mineira.

Segundo dados divulgados pela Belotur (2014), nove blocos caricatos e seis escolas
de samba apresentaram-se, durante dois dias, com estrutura de cercamento,
barracas de alimentacdo, sanitarios, arquibancadas e iluminagdo. Foram, ainda,
montados 14 palcos em todas as regides da cidade, sendo que os palcos da regiao

central foram destinados a abrigar os folides remanescentes dos blocos de rua.

Em 2014, o evento recebeu investimentos de R$ 5,5 milhdes, 43% a mais que o
valor investido em 2013. E, pela primeira vez na histéria da cidade, o Carnaval
passou a contar, oficialmente, com patrocinio da iniciativa privada, por meio de uma

cervejaria, transformando-se na maior festa da cidade (BELOTUR, 2014, p. 18).

De acordo com o Relatério de Atividades da Belotur (2014), a Estagdo do Samba —

palco com programacgao de shows e bandas carnavalescas — que nos dois anos
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anteriores era montada na Praga da Estacado, passou a ocupar todas as regides da
cidade. Foram produzidos 14 palcos da Estacdo do Samba, instalados nos principais
pontos de aglomeragbes de pessoas na regidao central e nas nove Regionais
Administrativas® da capital. Estes palcos abrigaram 91 shows e atividades
carnavalescas (BELOTUR, 2014).

Os desfiles dos blocos de rua, fenbmeno espontadneo e que em 2014 demandaria
maior atengao do poder publico, foram um dos principais pontos do planejamento da
festa, tendo em vista os problemas ocorridos em 2013. Com objetivo de organizar e
ter uma visdo geral das apresentagdes dos blocos, a Belotur abriu credenciamento
pelo site institucional do Carnaval, o que permitiu 0 mapeamento da ocupacio do
espaco publico e orientou as definicdbes sobre infraestrutura, limpeza urbana,
seguranca e transito (BELOTUR, 2014). Em 2014, 168 blocos de rua se cadastraram
para desfilar nas ruas da cidade, 96 a mais que no ano anterior. Porém, o poder
publico municipal estimou que, na verdade, desfilaram mais de 200 blocos de rua
(BELOTUR, 2014).

Em 2014, para integrar os érgaos e agdes da Prefeitura Municipal na organizagao e
planejamento do Carnaval de Belo Horizonte, foi criada a Comissado Especial do
Carnaval, composta, além da Belotur, por outros 12 6rgaos municipais que possuem
relagdo com a organizacao do evento. Para sanar o problema da falta de banheiros
quimicos (como ocorrido em 2013), em 2014 o numero de equipamentos instalados

passou para 4,5 mil.

Rocha (2014) destaca que, diferentemente de anos anteriores, o poder publico
municipal e os organizadores dos blocos de rua parecem ter achado um meio-termo

para a realizacido do evento.

Desvios de transito estavam sinalizados, havia banheiros quimicos e
também estrutura para os shows. Claro que houve problemas e sempre
algo pode ser melhorado, mas o saldo foi positivo, levando em conta o
numero de folides e as experiéncias de carnavais passados (ROCHA, 2014,

p. 2).

®As Regibes Administrativas de Belo Horizonte sdo subdivisbes gerenciais do Municipio sendo elas:
Barreiro, Centro-Sul, Leste, Nordeste, Noroeste, Norte, Oeste, Pampulha e Venda Nova. Essa
divisdo atende a necessidade por descentralizagdo e coordenacdo de programas e atividades
adequados as particularidades de cada regido da cidade.
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O bairro Santa Tereza, que em 2013 foi o epicentro dos problemas do evento,
recebeu atencédo especial dos moradores, organizadores dos blocos de rua e do
poder publico municipal. Foram feitas, em conjunto com a comunidade, agdes de
comunicagdo, seguranga e infraestrutura voltadas para o bairro. O numero de

banheiros quimicos disponibilizados a populagao foi ampliado.

Ayer (2014) salienta que, no ano de 2014, a prefeitura da cidade adotou algumas
medidas, dentre as quais, destaca-se que a festa s6 poderia ser realizada no
periodo diurno e sem o fechamento das ruas de maior movimento no bairro. Outra
medida a ser sublinhada foi o refor¢o no policiamento em toda a programacao oficial

carnavalesca prevista para o bairro (BELOTUR, 2014).

Segundo dados da Belotur (2015), no ano 2015 o Carnaval de Belo Horizonte
insere-se no roteiro dos grandes carnavais das capitais brasileiras, tornando-se o
maior evento de toda a historia da capital, quanto ao numero de participantes — 1,5

milhdes de pessoas estiveram presentes nas atividades programadas para o evento.

Para a realizacdo de todas as ag¢des vinculadas ao Carnaval de Belo Horizonte em
2015, o poder publico municipal investiu R$ 5,45 milhdes entre recursos préprios e
de patrocinadores. Pela segunda vez, uma cervejaria foi patrocinadora oficial da
folia, que contou ainda com o patrocinio de uma empresa de telefonia, de uma

entidade do comércio e de um site de entretenimento (BELOTUR, 2015, p. 4).

Em 2015, segundo dados da Belotur (2015), a Estacdo do Samba inovou, trazendo
uma programacgao especial para as criangas no Parque Municipal com a realizagao
do Carnavalzinho e, na Pampulha, inaugurou-se a apresentagao do projeto Minas ao
Luar. Ainda como novidade, montou-se um palco especial na Savassi, onde 18 Dj's
se apresentaram e “o ponto irradiou por horas a batida eletrénica do Carnaval com

um publico diario estimado em 50 mil pessoas por dia” (BELOTUR, 2015, p. 16).

O tradicional desfile dos blocos caricatos e das escolas de samba foi, novamente,
realizado na Avenida Afonso Pena e atraiu um publico de 50 mil pessoas. Foram

cadastrados 177 blocos de rua, mas o poder publico contabilizou que 200 se
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apresentaram pela cidade (BELOTUR, 2015).

Em 2015 os blocos de rua de Belo Horizonte cresceram, se organizaram e fizeram
do Carnaval da capital mineira um evento de grande porte (HOJE EM DIA, 2015).
Alguns blocos arrastaram uma multiddo pelas ruas da cidade, durante o periodo
momesco”. Braga (2015) destaca que no sabado de Carnaval o bloco Entdo brilha
concentrou 20 mil pessoas. No domingo, o bloco Alcova Libertina levou mais de 30
mil folides as ruas. O destaque em 2015 ficou para o bloco Baianas Ozadas que fez
histéria no Carnaval de Belo Horizonte ao arrastar, na segunda-feira da folia, mais
de 100 mil pessoas entre a concentragcao da Praca da Liberdade e a dispersédo na
Praca da Estagao (BRAGA, 2015).

O Carnaval 2015 adquiriu mais um atrativo, ao criar pacotes turisticos para as
pessoas que pretendiam visitar a capital durante a folia (OLIVEIRA, 2015). Com
blocos de rua animando toda a cidade, indo dos maiores que arrastaram multidées
aqueles menores com algumas centenas de pessoas, a cidade agradou aos turistas
por oferecer precos mais em conta quando comparados a outras capitais, como por
exemplo, o Rio de Janeiro, Sdo Paulo e algumas no nordeste do pais. Para o
Carnaval de 2016, os visitantes recomendaram, ainda, mais banheiros quimicos,
mais policiamento e transporte publico mais eficaz (MARZANO; WERNECK;
FONSECA, 2015).

Também em 2015, a festa passou a ter repercussédo nas atividades empresariais e
econbmicas da cidade, em especial nos prestadores de servigo, na hotelaria, na
gastronomia, nas agéncias de viagem. Houve um crescimento médio de 50% na
procura de servigos turisticos para o periodo e um aumento de 20% na venda de

servigos (passeios, traslados, etc.) no periodo do Carnaval (BELOTUR, 2015).

Em 2015 também foi anunciado o monitoramento, pela primeira vez, de toda a
movimentagdo da cidade durante a festa. Noticia publicada no Jornal Estado de
Minas, um més antes do Carnaval, anunciava que cerca de mil cameras seriam

instaladas em toda a cidade. Tudo que ocorresse nas ruas contaria com

* Periodo relativo aos quatro dias de Carnaval.
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acompanhamento do Centro de Operacdes de Belo Horizonte (COP-BH) em
articulagdo com os orgaos da Comissao Especial do Carnaval (CRUZ, 2015). Esse
monitoramento permitiu um rapido reposicionamento de equipes e reorientagdes de
acdes preventivas e corretivas. Dentre as 55 ocorréncias policiais registradas
durante a festa, nenhuma foi considerada grave. Também n&o houve registro de
danos ao patriménio. Para o controle da festa foram destacados 4.070 policiais
(BELOTUR, 2015).

O problema da sujeira nas ruas antes visto somente como responsabilidade do
poder publico, em 2015 passa a ser compartilhado com o cidadao que nao faz o

bom uso dos banheiros quimicos.

Belo Horizonte ja tem carnaval. O que falta agora é educagao por parte de
muita gente. Tem sujeito a beca fazendo cantos e beiradas de privada —
apesar dos banheiros quimicos espalhados pelos quarteirbes de algazarra
(COUTINHO, 2015, p.1).

Mesmo tendo aumentado em 125% o numero de banheiros quimicos, passando de
4 mil para 9 mil instalagbes, ainda houve reclamagdes. Segundo representante do
poder publico municipal, a falta de banheiros tem a ver com a distribuicido espacial
das cabines, fato que devera ser corrigido para o Carnaval de 2016 (WERKEMA,
2015, p.16).

Assim como em 2014, o Carnaval no bairro Santa Tereza, regido leste de Belo
Horizonte, teve hora para terminar em 2015. A folia no mais tradicional bairro da
cidade terminou as 19 horas, em decisao tomada pelo Ministério Publico de Minas

Gerais. E o bairro ndo registrou problemas graves (R7, 2015).

Entretanto, o planejamento antecipado da festa € uma das necessidades apontadas
pelos atores inseridos na organizacdo do Carnaval da cidade. Alguns organizadores
de blocos de rua sugerem uma legislagao especial para o periodo. Caetano (2014)
acredita que montar uma comissao permanente para o Carnaval, voltada para quem
tem interesse no tema, € uma forma de dar transparéncia ao que esta sendo

planejado para a festa no ano seguinte.
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O poder publico municipal também concorda com a necessidade de maior
normatizacao para a festa. A dimensao das manifestagdes, em numero e porte de
participantes, exige permanente ampliagdo, antecipacdo, integragdo e
aprofundamento do planejamento para 2016, com base em intenso dialogo e
parcerias produtivas (BELOTUR, 2015, p. 3).

Ha, ainda, a necessidade de normatizagdo de alguns procedimentos, por meio de
legislagdo municipal ou regulamentagao anual. Tal normatizagao definiria o conceito
de eventos, blocos de rua, trios elétricos e blocos espontaneos, conforme Relatério
do Carnaval de 2015.

Contudo, para que todo o planejamento atinja os resultados esperados, o poder
publico deve empreender agcbes de comunicagdo com o cidaddo e os atores

envolvidos na festa, conforme discutido na segéo seguinte.

2.4 Acoes de comunicacao empreendidas pelo poder publico

Para uma melhor organizagdo e controle da festa, a partir do ano 2013, o poder
publico municipal iniciou uma série de a¢des para ampliar o dialogo com os publicos
de interesse do evento que se realizaria no ano seguinte. Ainda no em 2013, foi
lancado o site “carnavaldebh.com.br” para o cadastramento dos blocos com espaco
para identificar local, percurso, horario, estimativa de publico do ano anterior e

previsao para as apresentagbes do Carnaval de 2014 (SILVA, 2013).

Em 2015, segundo a Belotur (2015), o site, que oferece informag¢des sobre a
programagao do evento, noticias, além de dados historicos e curiosidades do
Carnaval da cidade, recebeu 354 mil visitantes. Ainda de acordo com a Empresa
Municipal de Turismo, os conteudos que mais geraram interesse foram: a
programacao dos blocos de rua, as noticias do Carnaval e a programacgao dos

palcos da Estacdo do Samba.

A folia ganhou, em 2015, novo slogan “Carnaval de BH — a casa é sua e a festa
também”. Conforme a Belotur (2015), o slogan, que foi utilizada em todo o material

promocional do evento, € um convite ao didlogo com os dois publicos do evento: os
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moradores da cidade, que fazem a festa ganhar maior proporgao e se tornar mais
democratica e popular a cada ano, e os turistas — que vém para a cidade em busca

de entretenimento e da hospitalidade do povo mineiro.

Dias antes do Carnaval, levantou-se uma justificada preocupagdo com o
abastecimento de agua da cidade nos dias da folia, especialmente em fungédo da
escassez hidrica em que a sociedade esta inserida (MACHADO, 2015). Tal
preocupagao gerou a realizagdo de campanhas educativas sobre o consumo

consciente de agua durante o evento (LIRA, 2015).

Para realizar essa campanha educativa, segundo a Belotur (2015), foram instalados
mais de mil estandartes em diversos pontos da cidade. Além de convidar moradores
e visitantes para se divertirem, eles traziam mensagens de apelo a necessidade de
se manter as ruas limpas, evitando assim o excesso de uso de agua para limpeza
urbana. E ainda, a campanha orientou sobre a melhor forma de como descartar o
lixo e como utilizar corretamente os banheiros quimicos instalados em todos os

espacos envolvidos na programagao carnavalesca.

Também, conforme Relatério do Carnaval de 2015, varias acdes de assessoria de
imprensa foram realizadas para alavancar a divulgacao do evento. No dia 30 de
janeiro de 2015, houve uma coletiva de imprensa realizada pela Belotur para
anunciar a programag¢ao do Carnaval daquele ano. Estavam presentes os veiculos:
Radio lItatiaia, Radio CBN, Radio Gerais AM 830; TV Globo, TV Alterosa, Rede
Minas; Jornal Estado de Minas; Jornal Hoje em Dia; Jornal O Tempo, Jornal Edicéao
do Brasil, Portal G1, Portal SouBH, Rede TV, TV Band Minas, TV Camara, TV
Record, UFMG Educativa, Revista Veja BH e Revista Exclusive (BELOTUR, 2015).

A Assessoria de Comunicagao da Empresa Municipal de Turismo, de acordo com o
Relatdrio, realizou 91 atendimentos a imprensa antes e durante a festa na cidade,
produzindo 40 textos jornalisticos com sugestdes de pautas, coberturas e

fotolegendas, para divulgar o evento (IDEIA FIXA, 2015).

Segundo a empresa de auditoria de midia, ldeia Fixa (2015), os numeros de

inser¢des sobre o Carnaval nos jornais impressos somaram 557 paginas de clipping
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de jornais impressos e sites, 113 inser¢gdes na TV e 213 inser¢des em radios, o que
gerou R$ 294,3 milhées em midias espontaneas® (IDEIA FIXA, 2015). O Carnaval de
Belo Horizonte evoluiu em divulgacdo. Em 2014, o alcance em midia espontanea
com o evento foi de R$ 64,5 milhdes (IDEIA FIXA, 2014).

2.5 Principais atores envolvidos no Carnaval de Belo Horizonte

Nessa secao sao descritos os principais atores responsaveis pela organizagao e
participacdo na festa do Carnaval na cidade de Belo Horizonte, além do poder

publico em si, representado pela Belotur.

2.5.1 As escolas de samba e blocos caricatos

Ainda na década de 1930, segundo Werneck (2014), os blocos caricatos,
genuinamente belo-horizontinos, sairam dos bairros para animar a populagao e, na
sequéncia, chegou a hora de as escolas de samba, inspiradas no carnaval carioca,
mostrar sua ginga. Segundo dados do site do Carnaval de Belo Horizonte (2015),
em 1980 realizou-se o primeiro desfile oficial das escolas de samba e dos blocos
caricatos na Avenida Afonso Pena, local usado até 1990, quando a Prefeitura

passou a promover somente bailes populares de Carnaval.

Antes da criagdo das escolas de samba, nas décadas de 1920 e 1930, os blocos
caricatos ja percorriam as ruas e as avenidas de Belo Horizonte. Data-se dos ultimos
anos da década de 1890 o registro das primeiras movimentagbes dos blocos
caricatos da cidade quando os operarios, responsaveis pela construgdo de Belo
Horizonte, enfeitaram carrogas, vestiram-se de mulheres, pintaram as caras e
desfilaram batendo latas e tambores (BELO HORIZONTE, 2014). Esses operarios
criaram uma forma de festejar que, muitos anos depois, ganhou um nome marcante

no nosso Carnaval: os blocos caricatos (VERLY, 2011).

O desfile de carrogas fantasiadas gerou o “corso”. As carrogas viraram carros e o

corso ganhou destaque. Na época eram muitos os carros de empresas ou de

® Esse valor representa uma estimativa do investimento financeiro que seria necessario para que o
assunto obtivesse, em publicidade, o mesmo espago conquistado.
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familias tradicionais que desfilavam pelas ruas da capital. Alguns blocos se tornaram
famosos e desfilavam em cima de caminhdes alugados, ja que aquela gente e seus
familiares costumavam ter excelentes condigbes econdmico-financeiras (VERLY,
2011).

Atualmente, nove blocos caricatos desfilam em Belo Horizonte durante o Carnaval.
Sao eles: Estivadores do Havai, Corsarios do Samba, Académicos da Vila Estrela,
Inocentes de Santa Tereza, Academia do Samba Por Acaso, Mulatos do Samba,
Bacharéis do Samba, Aflitos do Anchieta, Infiltrados de Santa Tereza (BELO
HORIZONTE, 2014). Cada bloco caricato deve contar com um minimo 80 e o
maximo de 250 integrantes. Ao todo sdo mais de mil e trezentas pessoas na disputa
pelo titulo de campeao do Carnaval da cidade (BELO HORIZONTE, 2014).

Sobre a relacdo entre os blocos caricatos e as escolas de samba, Barros (2014,

p.22) afirma que

ha uma estreita relagcdo de conformacdo entre os blocos caricatos e as
escolas de samba — bateria, proposicdo do desfile, apresentacdo e a
dimensdo comunitaria e associativa. Nao conheco configuragdo semelhante
em outras cidades.

Segundo noticia do site do Carnaval de Belo Horizonte (2014), a cidade possui seis
Escolas de Samba. Sao elas: Canto da Alvorada, Cidade Jardim, Estrela do Vale,
Académicos de Venda Nova, Imperavi de Ouros e For¢ca Real. As agremiacdes
contam com mais de 4.200 integrantes entre passistas, ritmistas e destaques que
disputam os quesitos samba-enredo, harmonia, enredo, evolugdo, conjunto,
alegorias e aderegos, fantasias, comissdo de frente, mestre-sala e porta-bandeira
(CARNAVAL DE BELO HORIZONTE, 2014).

2.5.2 Os blocos de rua

Os blocos de rua de Belo Horizonte cresceram, organizaram-se e vém fazendo do
Carnaval da capital mineira um evento de grande porte (HOJE EM DIA, 2015, p. 21).
Desde 2010, jovens engajados tém se esforcado para mostrar que ocupar ruas e

pracas da cidade é prazeroso, saudavel e, acima de tudo, direito de todos. Segundo
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Muzzi (2015), os organizadores dos blocos de rua, que sdo os regentes do grande
publico, tém protagonizado esse momento marcante na cidade. Eles sdo, em sua
maioria, musicos por formagdo e abrem maos de seus compromissos particulares

para dedicar aos ensaios dos blocos.

Holanda (2013) publicou no Jornal Estado de Minas artigo ressaltando que o
movimento popular da Praca da Estagdo e o Carnaval ttm a mesma preocupagao,
de retomar o valor da vida comunitaria na cidade. Os jovens a frente desse
movimento exibem tragcos em comum. A idade deles varia de 20 a 30 anos, sao de
classe média e, em sua maioria, sdo universitarios. Muitos sdo produtores culturais

ou artistas e a maioria ajuda a “puxar’ mais de um bloco.

Desde 2010 os blocos se multiplicaram. Em 2012 cerca de 40 desfilaram em Belo
Horizonte (MACRUZ, 2013). Em 2013 foram 72 blocos de rua, 168 em 2014 e, em
2015, o numero chegou a 177 blocos de ruas cadastrados (BELOTUR, 2015).

Assis (2013, p. 44) destaca que o novo Carnaval de BH surgiu de forma espontanea,
com amigos que se juntaram para criar os blocos. Segundo Holanda (2013), a
divulgacao para levar as pessoas para os blocos de rua é feita no boca a boca e na

internet, pelas redes sociais, como o Facebook e o Twitter.

Rocha (2014) destaca que, diferentemente de anos anteriores, o poder publico
municipal e os organizadores dos blocos de rua parecem ter achado um meio-termo

para a realizagao do evento.

Os desvios de transito estavam sinalizados, havia banheiros quimicos e também
estrutura para os shows. Claro que houve problemas e sempre algo pode ser
melhorado, mas o saldo foi positivo, levando em conta o numero de folides e as

experiéncias de carnavais passados (ROCHA, 2014, p. 2).

E dificil prever se esse fortalecimento do Carnaval na capital mineira e a proliferagéo
dos blocos pela capital ja estdo consolidados e se vao durar por muitos anos, mas o
cenario € otimista, pois ha uma nova geragao sem vergonha de assumir 0 amor por

Belo Horizonte, mesmo ciente das limitagcbes da capital mineira (ROCHA, 2014,
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p. 2).

Em 2015, o publico geral do evento na cidade chegou perto de 1,5 milhdo de
pessoas. Deste total, mais da metade dos folides foi para as ruas da capital para
seguir os blocos de rua. No ano de 2015, cerca de 800 mil pessoas curtiram o
Carnaval, embalados pelos sons e batuques dos 177 blocos de rua que se

credenciaram para desfilarem pela cidade (BELOTUR, 2015).

Dados da pesquisa realizada pela Secretaria de Estado de Turismo, em 2015, com
apoio da Belotur, revelam que 52,2% dos moradores de Belo Horizonte tém os
blocos de rua como principal atrativo no Carnaval; em seguida indicam a preferéncia
por festejar com parentes e amigos (33,6%), assistir a shows (6%) e outros (3,9%).
Ja para o visitante que esteve no Carnaval de Belo Horizonte em 2015, participar de
desfiles de blocos de rua aparece como segunda opgao, com 41,3% das
preferéncias; ficando atras do festejo com parentes e amigos, que aparece na

pesquisa com 50% das intengdes.

Sobre a avaliagcdo em geral do Carnaval de 2015, os blocos de rua mereceram a
maior pontuacao entre os moradores da cidade e os visitantes. Os primeiros, em
uma nota que variava de 01 a 10, a nota para os blocos de rua ficou com 8,6 pontos.
Os visitantes pontuaram os blocos de rua com uma nota de 8,8 (MINAS GERAIS,
2015).

2.5.3 Os patrocinadores

O patrocinio se caracteriza por uma relagdo de troca na qual o patrocinador fornece
recursos financeiros, servicos, produtos e o patrocinado fornece contrapartidas que
beneficiam, de alguma forma, os objetivos de marketing do patrocinador. Esses
beneficios podem ser tanto em ampliacdo de relacionamento com o cliente quanto
no fortalecimento da imagem da marca da empresa patrocinadora. O patrocinio &
acordado tendo em vista as estratégias da empresa com foco sempre em seu
publico-alvo (REIS, 1996).

Visando construir na mente do consumidor uma imagem positiva, as empresas
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contemporaneas tém investido em cultura como estratégia de marketing. Segundo
Lisboa (1999), por meio de patrocinio a eventos culturais, as empresas buscam
oferecer aos clientes diferenciais competitivos, tendo em vista que proporcionam
momentos de emogao, permitindo ao consumidor a experimentagao de sentimentos
como paixdes e o6dio, diferentes dos sentimentos diarios. Nesse aspecto, o
patrocinio as manifestagdes culturais de interesse publico é capaz de projetar a
imagem de uma instituicdo (PERALTA; BOUZADA, 2013).

Trigueiro (2005) argumenta que para atender ao mercado globalizado de produgéo e
consumo de bens materiais e imateriais, as manifestacdes culturais transformam-se
em acontecimentos midiaticos que envolvem as redes de televisdo, o interesse das
grandes marcas de bebidas, dos politicos, do turismo e até dos pequenos
comerciantes temporarios, que aproveitam as espetacularizacdes das festas para

obter alguma renda.

Nesse sentido, os gestores de marketing, presidentes, representantes das empresas
patrocinadoras do Carnaval de Belo Horizonte s&o publicos de interesse desta

pesquisa.

2.5.4 Os folioes

Desde 2013 os blocos de rua tém atraido um numero expressivo de folides para
todas as regides da cidade. Segundo Girdo (2015), o publico do evento abrange
todas as camadas da sociedade e todas as idades, que querem se fantasiar e

aproveitar a festa nos mais variados bairros da capital.

Em 2015, segundo dados da pesquisa realizada pela Secretaria de Estado de
Turismo com apoio da Belotur, revelam 88,7% dos folibes do Carnaval foram de
moradores da Regido Metropolitana de Belo Horizonte. Somente 11,3% foram
visitantes. Dentre os moradores, que correspondem a maior parte do universo da
pesquisa, 57,7% sao do sexo feminino e 42,3 % do sexo masculino. Dentre os
moradores de Belo Horizonte que frequentam o evento, 21,9% possuem idades de
18 a 24 anos; 28,6 % possuem de 25 a 30 anos; 28,4% possuem de 31 a 40 anos e

8,7% possuem de 41 a 50 anos.
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A maioria dos folides possui curso superior (60,7%), seguidos por pessoas com pos-
graduacao (19,4%) e com ensino médio (18,2%). Os solteiros correspondem a
69,4% do total de folides. Os casados aparecem em segundo lugar com 22% e o0s
divorciados correspondem a 5% do total do publico. A renda média pessoal do folido
é de R$ 1 a 3 mil (30,6%), seguido por R$ 3 a 5 mil (28%) e R$ 5 a 10 mil (22,4%).
Folides com renda até R$ 1 mil correspondem a 8,5% do publico total do evento
(MINAS GERAIS, 2015).

Apos a apresentacdo dos principais atores envolvidos no Carnaval de Belo
Horizonte, no capitulo seguinte discute-se o referencial teérico que embasou a

presente pesquisa.
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3 REFERENCIAL TEORICO

No presente capitulo esta descrita a fundamentacéao tedrica que dara amparo para a
discussdo ora proposta, abordando os seguintes tépicos: o Marketing Turistico, o
Marketing de Destinos e a transformacé&o das cidades; o Marketing Cultural, as
Acoes Integradas de Comunicagdao e Marketing. Por fim, este capitulo tratara de
temas sobre a apropriacdo das festas e eventos pelo turismo e a comunicagéo nas

festas e eventos.

3.1 Marketing Turistico

As rapidas mudangas provenientes do desenvolvimento tecnoldégico e dos sistemas
de informacdo conduzem os agentes envolvidos com o planejamento turistico —
sejam elas organizag¢des publicas ou empresas locais - a criarem estratégias a fim
de acompanhar as novas tendéncias e as exigéncias do mercado. Nesse contexto, o
desenvolvimento do setor turistico tem sido uma estratégia utilizada por diversos
paises para se tornarem competitivos no mercado. E o desenvolvimento da atividade
turistica ganha proporgées em todo mundo e passa a receber atengao especial dos
governos de paises, estados e cidades que possuem representativo fluxo de
visitantes ou que apresentam potencial para o segmento (FIGUEIREDO; MAYER,
2010).

Como consequéncia, os planejadores e gestores do turismo tendem a criar
mecanismos que possam dar respostas a competicdo global e acompanhar o novo
ritmo. Portanto, o turismo passa a estar presente nas politicas de desenvolvimento

econdmico e urbano das cidades contemporaneas (BESSA; TEIXEIRA, 2005).

Segundo o Ministério do Turismo (2015), dentre os setores econémicos inseridos no
cenario de constantes inovagdes e demandas por produtos e servicos diferenciados,
o turismo se destaca como uma atividade capaz de promover aceleragdo econémica

e o incremento nas areas social, cultural e ambiental.
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Para atrair turistas e desenvolver o local de recepg¢do dos visitantes, as estratégias
de marketing tém sido utilizadas pelos gestores publicos e privados. O Marketing
Turistico, assim como o marketing tradicional, esta amparado na oferta de servigos e
produtos. Os servigcos podem ser definidos como processos que agrupam uma seérie
de atividades, tendo sua produgdo e consumo simultaneos. Essa elaboracdo em
tempo real pode promover variagdes de resultado de cliente para cliente. Segundo o
Ministério do Turismo (2015), os produtos e servigos turisticos apresentam as

seguintes caracteristicas:

a) Intangibilidade - Nao podem ser testados antes de serem comprados.

b) Indivisibilidade - O produto € consumido e produzido simultaneamente; ou seja, os
servicos e produtos sao inseparaveis da fonte que os prestam e os produzem.

c) Variabilidade - A qualidade dos servigos depende de quem os proporciona e de
quando, onde e como s&o proporcionados.

d) Interdependéncia ou complementariedade - Sdo necessarios varios servigos para
compor o produto turistico: servigos de transporte, de hospedagem, de alimentagao,
os atrativos etc.

e) Perecibilidade - Os servigos sdo pereciveis e ndo podem ser estocados para

vendas ou uso futuro.

Ainda conforme o 6rgao federal, a atividade turistica implica uma extensa cadeia de
elementos que englobam desejos, sentimentos, intengdes e expectativas do cliente
que compra um produto sem antes ter experimentado. H4a, ainda, os prestadores de
servigos e produtos que integram o mercado turistico em seus diversos segmentos
como hospedagem, alimentagcdo, equipamentos e atragcbes. Tais atores sao parte
integrante do produto turistico, pois precisam atender com qualidade o cliente, ou o

visitante, buscando, preferencialmente, superar suas expectativas (MTUR, 2015).

Como qualquer outro consumidor, os turistas pesam os custos contra os beneficios
do produto a ser adquirido. A conveniéncia também tem significado na decisédo da
viagem. Atributos como tempo gasto, distancia do aeroporto até as acomodagdes,
dificuldades com o idioma, limpeza, acesso aos atrativos sdo diferenciais na escolha
do destino a ser visitado. Também questdes ocasionais, como guerras, terrorismo,

seguranga aérea, instabilidade politica, dentre outras sdo consideradas pelo turista
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na opcéao pelo passeio (Kotler et al., 2006).

Os gestores procuram ofertar pacotes competitivos em custos, minimizagdo de
riscos e maximizacdo de servicos. Conceitos apenas n&o atraem turistas. E preciso
procurar intensificar a experiéncia turistica por meio de valor agregado e torna-la

mais significativa e gratificante (Kotler et al., 2006, p. 245).

Para promover e incentivar a comercializagdo do turismo, as estratégias e agoes
propostas pelos gestores do marketing devem ser capazes de intervir, de forma
sustentavel e equilibrada, no tecido urbano e no conjunto patrimonial. Além disto, o
Marketing Turistico deve priorizar a populagcdo residente, possibilitando a sua
inclusdo no processo de planejamento, gestdo e participagcdo nos resultados
(BESSA; TEIXEIRA, 2005).

Todo destino turistico, como qualquer negdcio, esta imerso em um ambiente. Esse
ambiente, que também pode ser conceituado como de ambiente de marketing, é o
conjunto de atores e forgas que afetam a capacidade da administracdo de
desenvolver e manter relacionamentos bem-sucedidos com seus clientes (MTUR,
2015).

Nesse mesmo prisma, Kotler et al. (2006) argumentam que o Marketing Turistico
tem como propdsito projetar um lugar de modo que ele satisfaga as necessidade de
seu mercado-alvo. Ele s6 € bem sucedido quando cidaddos e empresas estao
satisfeitos com sua comunidade e, ainda, quando turistas e visitantes tém suas
expectativas atendidas. Ainda segundo os autores, quatro sdo os elementos que
possibilitam o incremento de um destino turistico: plano de desenvolvimento,

infraestrutura, servicos e atracdes turisticas.

As estratégias de marketing sdo eficazes na promocao dos destinos turisticos nao
apenas para atrair os visitantes para a visita ao local, como também uma ferramenta
para intermediar o didlogo entre gestores do destino, gestores da iniciativa privada
com a comunidade local (MTUR, 2015).

Tendo em vista que o objeto deste estudo € a analise das agdes de comunicagéo
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empreendidas no Carnaval de Belo Horizonte, a préxima secdo traz a conceituagao
do Marketing de Destinos e a transformagdo das cidades para atrair turistas,

investimentos e novos moradores.

3.2 Marketing de Destinos e a transformacgao das cidades

O dinamismo das mudancas econdmicas em escala mundial, as incertezas
geopoliticas, o incremento tecnologico e a consequente mudanga nos habitos e
comportamentos socioculturais vém contribuindo para o replanejamento urbano das
cidades contemporéaneas. Nesse sentido, Sanches (1999) assinala que os diversos
agentes econdbmicos que atuam nas urbes passam a exigir do poder publico o
cumprimento de uma série de requisitos de competitividade como condi¢cbes para
sua permanéncia na cidade. Ainda, a integracdo de paises em blocos e a abertura
dos mercados em nivel global possibilitaram maior rivalidade entre as localidades

para captar investimentos, criar empregos, atrair turistas e financiamentos publicos.

Bessa e Alvares (2014), em um posicionamento recente, defendem que quando a
atuacdo do marketing esta voltada para uma cidade turistica, a estratégia utilizada
ganha a denominacdo de Marketing Turistico Urbano, englobando as agdes de
analise, planejamento, execucdo e controle dos processos que ocorrem em
determinado territorio, visando ampliar a competitividade da localidade em seu

ambiente concorrencial.

Entretanto, para ser um territério bom para moradores, investidores e visitantes, este
espaco, ou locus, precisa estar dotado de infraestrutura e de condi¢cbes para atrair
novos investimentos, propiciando o seu desenvolvimento urbano. Em face da
crescente concorréncia do turismo, as cidades precisam estar atentas para manter e
ampliar seus investimentos. Atualmente, uma tendéncia importante € o
desenvolvimento da herancga cultural, da preservacdo da heranca histérica dos
lugares, das suas construgdes, povo, costumes e de tudo aquilo que garanta suas
tradigdes (KOTLER et al., 2006).

A atracdo dos novos investimentos esta atrelada a um conjunto de fatores que se

compdem como diferenciais aos olhos do empresario que pretende se estabelecer
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em um novo destino. Elementos que reforcam a competitividade do lugar, como a
infraestrutura fisica e comunicacional, a estabilidade politica e social, qualidade de
vida, sao fatores determinantes. Com efeito, ganham importancia nesse processo
de venda da cidade o uso de técnicas publicitarias eficazes e a construgao criativa
de imagens (SANCHEZ, 1999).

No ambito do marketing voltado para as estratégias no setor publico, Xavier (2013)
destaca que nas trés ultimas décadas houve maior valorizagdo das pesquisas na
area da Administragao Publica, tendo em vista a ampliacido do poder do Estado e
sua responsabilidade social. Uma nova vertente de Administragédo, a vertente social,
que sugere maior envolvimento da populagao na definicdo da agenda politica, tem
proporcionado maior controle social sobre as agdes estatais e também a legitimacgao
da sociedade como participante do processo de implementacdo de politicas
publicas. Esse ambiente fez com que os estados passassem a se espelhar nas
organizagdes administrativas do setor privado, voltando, assim, o interesse para as

estratégias de marketing e, mais especificamente, de marketing de servicos.

O Estado possui, atualmente, a preocupacao de transformar a prestagao do servigo
publico em um produto que tenha presente em si o fator de qualidade, que
proporcione satisfacdo, podendo gerar, por sua vez, uma imagem positiva do setor
publico (AQUINO, 2010). De forma paralela, toda sociedade precisa de um setor
publico que possa definir seus principios operacionais. Portanto, o marketing torna-
se uma importante ferramenta de planejamento para as empresas e 6rgaos publicos
que queiram atender as necessidades e demandas do cidadao (KOTLER; LEE,
2008).

Para isso, o profissional de marketing faz uma analise situacional, estabelece metas,
segmenta mercados, conduz pesquisa, trabalha o posicionamento da marca,
escolhe as melhores ferramentas e, a partir desse trabalho, estabelece um plano de
implantagéo, orcamento e avaliagao, seja na esfera privada ou publica (TORQUATO,
2004).

Em consonancia com os comentarios acima expostos, Kotler et al. (2006)

apresentam uma nova terminologia que foi por eles designada como Marketing
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Estratégico de um Local, visando a reconstruc&o e o incremento de cidades, regioes,
estados e paises. Nesse contexto, o Marketing Estratégico sugere que se trabalhe a

comunidade para que ela satisfaga as necessidades dos seus cidadaos.

Ainda segundo os autores, o Marketing Local é bem sucedido quando os
contribuintes, tais como os cidadaos, os trabalhadores e as empresas, obtém
satisfacdo da comunidade e, ainda, quando os seus visitantes e investidores tém

suas expectativas atendidas ou superadas.

Kotler e Lee (2011) defendem que os 6rgéos publicos ao ofertarem programas e
servicos de qualidade conseguem aumentar o interesse do cidadao, assim como as
receitas e a satisfacdo dos usuarios. Torquato (2004) postula que o correto uso do

marketing estabelece, preserva e aperfeicoa o conceito das administragcées publicas.

O marketing vai ajudar o gestor a ampliar as pontes de comunicagao com
as comunidades, a prestar contas periddicas, a criar clima de aproximagao
e simpatia, a abrir fluxos de adesao, a identificar pontos de estrangulamento
nas estruturas burocraticas, a identificar anseios, expectativas e demandas
sociais e, sobretudo, a estabelecer um clima de confianga e credibilidade
(TORQUATO, 2004, p. 141).

Tratando-se de sociedade, é necessario que as agéncias governamentais
aproveitem as oportunidades para atender as necessidades do cidadao, de forma a
contribuir para o bem-estar social, econdmico e ambiental. Para Kotler e Lee (2008),
€ por meio da oferta de programas e servigos de qualidade que as agéncias publicas

obtém aumento de receitas e de satisfagao.

De acordo com Minciotti e Silva (2010), o marketing aplicado ao Setor Publico nao
pode referir-se apenas a promogado € a comunicagao do pais, estado, regides ou
cidades. E neste ambiente que surge uma abordagem de marketing, um pouco
diferente das abordagens tradicionais: o Marketing de Localidades, que objetiva
aproximar e estreitar o relacionamento entre o governante, a comunidade e seus
atores locais, com o intuito de promover trocas, onde o territério — ou localidade — &
0 objeto principal. Portanto, o desafio do Marketing de Localidades € fortalecer a
capacidade das comunidades e das regides de se adaptarem ao mercado mutante,
aproveitar oportunidades e manter sua vitalidade (MINCIOTTI; SILVA, 2010, p. 331).
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Segundo Sanchez (1999), essa linguagem renovada, que traz as estratégias do
marketing comercial para as cidades, surge no discurso do planejamento
estratégico, inicialmente nos Estados Unidos, nos anos 1980. Posteriormente, a
terminologia passou a ser adotada na Espanha e, nos anos 1990, na América
Latina. A cidade de Barcelona, na Espanha, € um importante caso de Marketing de
Localidade. Segundo a autora, a forga da experiéncia de reestruturacdo urbana da
Barcelona, possibilitada pela preparacao da cidade para receber os Jogos Olimpicos
de 1992, transformou a cidade em um novo parametro de desenvolvimento urbano,
que, ainda hoje, serve de modelo a ser seguido pelas cidades que procuram uma

insercdo competitiva na nova ordem econémica.

Na Ameérica Latina, mais especificamente no Brasil, o planejamento estratégico e o
Marketing de Cidades apresentam-se como instrumentos capazes de dar respostas
adequadas as novas situagdes provocadas pelo movimento de globalizagdo da
economia. As estratégias e a favorabilidade utilizadas pelo Marketing de Destinos
tém ganhando uma notavel presenga nas politicas urbanas que emergiram no final
do século XX (SANCHES, 1999).

No Brasil, na década de 1990, a cidade de Curitiba desponta como referéncia
nacional da qualidade de vida urbana. No local, segundo Sanches (1999), foi criada
uma identidade, que servia de referéncia e que se instaurou plenamente nos anos
1990, a partir de um processo de consolidagcdo de uma identidade socioespacial
positiva em relacdo ao pais. Esta identidade encontra-se associada ao processo de
construcado da imagem de “cidade modelo”. A cidade de Curitiba foi transformada em

marca nacional da qualidade de vida urbana.

Corroborando o citado anteriormente, Minciotti e Silva (2010) pontuam que o
marketing orienta-se, ndo s6 para o consumo e para a atividade empresarial e
comercial, mas também para o contexto social, para as organiza¢cdes sem fins
lucrativos, para a politica e servigos publicos. Todas as regides e cidades precisam
oferecer produtos e servigos sociais de forma eficiente e acessivel para suas
comunidades, como vantagens diferenciadoras. Os autores atribuem varias

terminologias para tratar do tema de Marketing de Cidades como Marketing
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Territorial, Marketing Publico ou Marketing de Localidades, entretanto, para qualquer
uma das terminologias, o significado esta sempre ligado ao processo de troca entre

a cidade com seus habitantes, consumidores e investidores.

Sanches (1999) aborda a tematica com o termo city marketing, ou, simplesmente,
marketing de cidade, cujos planos estratégicos caracterizam-se como importantes
instrumentos do chamado novo planejamento urbano que busca recuperar a
intervengcdo publica na cidade. O Marketing de Cidades, segundo a autora,
preocupa-se com a orientacdo da politica urbana ao atendimento das necessidades
do consumidor, seja este empresario, turista ou o cidadao. Ja os planos estratégicos,
que englobam as agdes do Marketing de Cidades, caracterizam-se como
instrumentos que possibilitam obter a unidade ou o consenso politico para a
execugao de grandes projetos de crescimento econdémico e desenvolvimento

urbano.

Os planos estratégicos, a nosso ver, sdo também verdadeiras fabricas de
imagem, pois, mediante a necessidade de construir ou modificar as
“imagens de marca” da cidade para projeta-la no exterior, utilizam-se do
marketing para promover seus principais “produtos”, como por exemplo
turismo, cultura ou servigos de ponta (SANCHES, 1999, p. 116).

Minciotti e Silva (2010) defendem, no contexto do Marketing de Localidade, que o
lugar é o produto, e os fatores de marketing sao as estratégias utilizadas para atrair
0s publicos-alvo. Essas estratégias, segundo os autores, mostram a competéncia
de uma localidade vender a imagem da sua populacéo, pelas mais diferentes formas

como a hospitalidade, seus talentos locais ou mao de obra barata.

Ao selecionar os mercados-alvo, uma localidade necessita ter em
consideragdo a maneira como o carater dos seus habitantes é sentido pelos
outros. A imagem transmitida pela populagdo afeta os interesses de
potenciais mercados-alvo. As cidades devem estimular os municipes a
serem amaveis e preocuparem-se com os visitantes e os novos moradores
(MINCIOTTI; SILVA, 2010, p. 340).

Em complemento, Bessa e Teixeira (2005) definem que Marketing Turistico Urbano,
trata-se de um conjunto de agdes e estratégias de planejamento do desenvolvimento
urbano e turistico que cuida de desenvolver o turismo e a economia regional,
considerando a histéria, a memodria, a identidade cultural local e cuidando de manter

as experiéncias particulares de cada comunidade.
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Ainda de acordo com Minciotti e Silva (2010), os destinos dependem cada vez mais
de quatro estratégias para atrair visitantes e moradores, para criar a sua base
industrial e para aumentar as exportagbes, que sao: marketing de imagem, de

atragdes, de infraestrutura e de pessoas.

Em relagdo aos autores do Marketing de Localidades, que sdo responsaveis pelas
agdes de incremento ou desenvolvimento dos destinos, Minciotti e Silva (2010)
apontam que esses tém como desafio entender as necessidades, percepcoes,
preferéncias e os recursos dos publicos-alvo antes de desenvolver qualquer
estratégia. O Quadro 2 caracteriza os responsaveis pelo marketing de uma

localidade, seja ela no ambito local, nacional ou internacional.

Quadro 2 — Atores envolvidos no marketing de uma localidade

ATORES LOCAIS

SETOR PUBLICO SETOR PRIVADO SOCIEDADE CIVIL

- Administrador da Localidade - Organizagbes Sem Fins

- Departamento de Comércio e
Industria

- Agéncia de Turismo

- Escritério de Convengodes

- Agentes Imobiliarios
- Industria Hoteleira e Turismo

- Arquitetos

Lucrativos
- Departamento de Planejamento | - ASSC.)C'.agoefS Empresariais e -
Profissionais - Sindicatos
Urbano
- Instituicbes Financeiras - Agéncias de

Desenvolvimento Econémico
e Social

- Consorcios de
Desenvolvimento Local e/ou
Regional

- Bureau de Informacgéo ao

Publico - Movimentos Sociais

- Companhia de Transporte

- Midia (Jornais, Radio e TV) - Universidades & Faculdades

- Administradores de
Infraestrutura

- Populagao residente

Fonte: Minciotti; Silva, 2010, p. 341

O Marketing de Cidades vem se caracterizando, nos ultimos anos, como uma das
fungdes basicas do poder local. Segundo Sanchez (1999, p. 118), a cidade vem
sendo tratada como espacgo inserido na légica da competicdo e da gestdo, o que
favorece, algumas vezes, a uma despolitizagdo do espago social. A autora assume o
termo cidade-empresa para apresentar a localidade como uma mercadoria que tem
que ser vendida, competindo, dessa forma, com outras cidades-empresas. E

acrescenta que no decorrer do tempo havera, cada vez mais, cidades em disputa,
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ostentando qualidades e oferecendo condicbes mais favoraveis que as

concorrentes.

Ainda segundo Sanchez (1999), a gestdo da cidade como uma empresa e a
colaboracdo com o setor privado, por meio de parcerias, passam a interferir na forma
de lidar com a questdo dos problemas urbanos, deixando muitas vezes em plano
secundario os programas e projetos sociais, que deveriam ser prioritarios. E assim,
as empresas privadas passam a ter papel importante nos processos decisorios das

politicas urbanas.

Tendo em vista a importancia do posicionamento das cidades no competitivo
mercado turistico internacional e, ainda, a permanente necessidade de se
estabelecer uma imagem forte da marca do destino, na proxima sec¢éo é abordada a

importancia das agdes de comunicagdo para as cidades contemporaneas.

3.3 Comunicagcao como estratégia de visibilidade das cidades

A produgdo de imagens tem um papel cada vez mais relevante na formulagdo de
novas estratégias econbmicas e urbanas, orientadas, sobretudo, para a
internacionalizacdo da cidade, mas também voltadas para a obtencdo de notaveis
efeitos internos, particularmente no que se refere a construcdo de uma ampla
adesao social a um determinado modelo de gestdo e administragdo da cidade
(SANCHES, 1999).

Nesse ambiente deve-se destacar que a imagem do destino deve ser reconhecida e
propagada pela comunidade local, a fim de colaborar na consolidagdo da cidade
como produto turistico. Segundo Kotler et al. (2006), a formacédo de imagem é a
resposta de como as empresas, comunidades € os visitantes reagem a um lugar. Os
autores definem como imagem um conjunto de atributos formado por crencgas, ideias
e impressdes que as pessoas tém desse local. Segundo os autores, a Gestédo
Estratégica da Imagem (GEI) cuida de pesquisar a imagem do lugar entre os varios
atores de interesse, posicionar as atragbes e comunica-las aos publicos-alvo. A
gestdo da imagem € um processo continuo de pesquisa, tanto de suas mudancas

quanto de tentativa de compreenséao de sua dinamica (KOTLER et al., 2006, p. 185).
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A criacdo de uma imagem forte é parte de todo o processo de marketing. A imagem
deve ser atraente, mas precisa também refletir as qualidades reais que o lugar
possui. Isso exige um bom diagnostico de mercado, a melhoria do produto e a
invencao de simbolos a serem identificados com o destino. Mas a imagem também
pode ser comunicada e fortalecida em eventos e realizagbes. No ambiente deste
estudo, os eventos podem ser ousados ou discretos, podendo ainda influenciar a
consolidagdo da imagem de um destino ao longo do tempo de realizagao (KOTLER
et al., 2006).

Bessa e Alvares (2014) argumentam que no Marketing de Cidades ou Marketing
Urbano, ndo se deve usar as mesmas estratégias do Marketing de Produtos.
Portanto, antes de divulgar uma imagem, devem-se criar condi¢bes para que o
destino atenda, prioritariamente, as expectativas de seus moradores e visitantes. E
ainda, segundo os autores, as agcbes de comunicagao de Marketing de Cidades

precisam manter a veracidade e a credibilidade com a realidade do local.

Segundo Sanchez (1999), na ética das politicas de promogéo e divulgagdo das
cidades e de criagcdo e ampliacdo de imagem, as politicas de comunicagdo séo
consideradas um poderoso instrumento de planejamento, resultante do desenho de
novas estratégias urbanas acionadas. Em especial devem ser considerados os

momentos de reestruturacdo econdmica, social e espacial.

Abarcando o tema imagem, deve-se considerar o posicionamento de marca. Nesse
sentido, Oliveira e Reis (2013) definem que a marca de uma cidade, assim como
acontece com as marcas corporativas, ndo pertence a um unico ente. Ela pertence a
cidade, como instituicdo, assim como a todos os atores que a compdem, que a

consomem e que a vivenciam, em todos os aspectos do cotidiano.

Ao interpretar a producao de imagens e as politicas de city marketing, Sanchez
(1999) constata que as estratégias de comunicacdo tém sido elementos
fundamentais nas agdes de revitalizagao das cidades, e tém colaborado para formar

um consenso social em torno desses projetos.
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Assim, nesse contexto, os gestores das politicas urbanas contemporaneas utilizam
poderosos aparatos de comunicagdo langando mé&o de estratégias atrativas de
divulgacao, capazes de transmitir os beneficios do produto oferecido, ou seja, a
cidade em si. Desse modo, o discurso de comunicagao deve estar voltado para o
envolvimento do cidadao nos projetos de renovagdo da cidade. Portanto, as ag¢des
de comunicagao precisam proporcionar a maioria da populagdo, um sentimento de
orgulho e de pertencimento a cidade, o que gera, mais do que uma participagao
ativa, também uma participacéo contemplativa da nova cidade (SANCHES, 1999, p.
127).

A imagem da marca-cidade ndo € um produto exclusivo das narrativas advindas da
acao mercadoldgica e institucional de seu governo, mas é, também, produto de uma
autoria que inclui aqueles que a vivem ou consomem como visitantes ou ainda a
experimentam como empresarios, investidores, entre outros papéis (OLIVEIRA;
REIS, 2013, p. 233).

Além de guardar estreita relagcdo com o estabelecimento do posicionamento das
organizagdes e suas consequentes vantagens competitivas, a marca, por constituir-
se 0 maior ativo de uma organizagao, deve, por obrigacéo, ser capaz de traduzir e
representar, com fidelidade, os valores e principios disseminados por esta mesma
organizacdo (RODRIGUES; ALCANTARA, 2011), sendo a marca territorial o objeto
do Marketing Territorial (OLIVEIRA; REIS, 2013).

Por fim, Sanchez (1999) afirma que as a¢des de comunicacdo devem ter o efeito de
produzir na populacdo a sensagao de viver em um lugar privilegiado. Logo, as
politicas urbanas contemporaneas utilizam aparatos de comunicacdo tanto
localmente como em redes internacionais, para conseguirem seus objetivos de

revitalizagao ou inserir o cidadao e os publicos de interesse no contexto da cidade.

Tendo em vista o objeto desta pesquisa, na segao seguinte, apresentam-se as agoes
integradas de comunicagdo e marketing utilizadas nas estratégias de divulgagao ou

promogao de empresas ou do poder publico.
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3.4 Acgoes Integradas de Comunicacao e Marketing

A promogao e a comunicacdo de marketing sao elementos importantes nas
estratégias de marketing de uma empresa, pois as atividades promocionais sao
necessarias para comunicar as caracteristicas e os beneficios de um produto para
os mercados-alvo desejados (FARREL; HARTLINE, 2009).

Ainda segundo os autores, o planejamento estratégico de marketing € um meio de
construir relacdo de longo prazo com os consumidores e, portanto, a promogao e a
Comunicagao Integrada de Marketing sdo os elementos que mais de destacam no

planejamento de uma empresa.

A Comunicagéao Integrada de Marketing (CIM) é citada por Kotler e Lee (2008) como
uma ferramenta para informar, educar e persuadir um determinado publico para um
comportamento desejado. Importa para a comunicacdo de marketing ndo somente
os fatos e as informagdes, mas como influenciar individuos ou empresas a agirem.
Os autores advogam também sobre a necessidade de escolha de bons canais de

comunicagao ou tipos de midias.

Kotler e Lee (2008) defendem que os segredos para o sucesso da comunicagao sao:
selecionar os tipos de veiculos de midia que apoiardo os objetivos, e as metas de
comunicagao que sao priorizados com base na realidade de orgcamento e adequados
as caracteristicas e ao comportamento do seu publico-alvo. Para o setor publico, de
acordo com os autores, os mais importantes canais sdo as propagandas, as
relagdes publicas, os eventos especiais, 0 marketing direto, os materiais impressos e

a midia popular.

A CIM utiliza promogao estratégica e coordenada para criar uma mensagem
consistente, por meio de multiplos canais, para garantir um impacto persuasivo
maximo nos consumidores atuais e nos consumidores potenciais da empresa
(FARREL; HARTLINE, 2009). A CIM expande o elemento promogdo no mix
marketing. Ela €, essencialmente, o reconhecimento da importancia de comunicar a

mesma mensagem para os mercados-alvo (OGDEN, 2002).
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Ainda, a CIM pode diminuir custos e aumentar a eficiéncia das agdes de promogao,
contribuindo para a equalizacdo das redundancias e os desperdicios de recursos na
organizacao. Os autores discutem a utilizagao das estratégias da CIM para informar,
persuadir, e lembrar os consumidores sobre os produtos ofertados pela empresa
(FARREL; HARTLINE, 2009).

O orgamento promocional, as metas e os objetivos da Comunicagao Integrada de
Marketing devem estar sempre alinhados. Para garantir uma mensagem constante e
sinérgica aos consumidores-alvo, a empresa deve decidir como considerar cada
elemento promocional na estratégia geral da CIM (FARREL; HARTLINE, 2009,
p.311). Os autores defendem que as principais atividades associadas a CIM sao a
promogao de vendas, as relagcdes publicas, a propaganda e a venda pessoal. Para
Odgen (2002), o composto das atividades do mix da Comunicagéo Integrada de
Marketing deve incluir, também, a publicidade, o Marketing Direto e o Marketing
Digital.

Especialmente sobre a propaganda, de acordo com Farrel e Hartiline (2009), esta é
uma comunicagdo paga, nao pessoal e transmitida por meio de midias como
televisdo, radio, revistas, jornais, mala direta, outdoors, internet e dispositivos
moveis. Devido a sua flexibilidade, pode ser usada para alcangcar um publico-alvo

numeroso ou um segmento de mercado bem definido ou pequeno.

Odgen (2002) afirma que o beneficio-chave da propaganda é o seu alcance, pois
pode atingir um grande numero de pessoas ao mesmo tempo. A despesa inicial com
a propaganda pode ser elevada, o que, certamente, pode ser um inconveniente.
Entretanto, a propaganda online oferece oportunidade de atingir mercados altamente
especializados, a um custo relativamente mais baixo (FARREL; HARTLINE, 2009, p.
312).

Nesse aspecto, Peter e Olson (2009, p. 414) ressaltam que o principal desafio para
os profissionais do marketing ao trabalhar a propaganda é desenvolver mensagens

e selecionar midias que captem atencéo e gerem o conhecimento adequado.

Independente do meio como a organizagdao opta para se comunicar com O Seu
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publico-alvo, essas devem promover o gerenciamento de sua imagem, o que é
chamado de relagbes publicas. Segundo Odgen (2002), as relagbes publicas s&o o
gerenciamento da imagem da empresa a partir do bom relacionamento com os seus
varios publicos, por meio da assessoria de imprensa, com a insergao de noticias e
entrevistas na pauta dos veiculos de comunicagdo a fim de se fortalecer a imagem

institucional.

Ainda segundo o autor, é funcdo das relagbes publicas estabelecerem
relacionamentos com o6rgaos publicos, pelas agdes sociais e a capitalizagdo dos
beneficios para a imagem da empresa. A meta das relagbes publicas € acompanhar
as atitudes publicas, identificar problemas que possam gerar preocupacdes publicas
e criar programas para gerar relacionamentos positivos entre a empresa e 0s
stakeholders®. As relagdes publicas podem ser usadas para promover a empresa,
sua gente, suas ideias e sua imagem, e pode até criar uma compreenséo interna
compartilhada entre os empregados (FARREL; HARTLINE, 2009, p. 319).

Para Odgen (2002), ainda que as relagdes publicas e a publicidade sejam atividades
diferentes, muitas das vezes suas atividades sdo desempenhadas pelo mesmo
individuo, grupo ou departamento. A publicidade pode ser obtida por meio de press-
release’ ou de persuasdo pelo diretor do departamento e, assim como a
propaganda, utiliza midia de massa. Segundo afirma o autor, a publicidade nao é
paga e, consequentemente, ndo garante a empresa o controle total sobre a forma e

o conteudo, que, por sua vez, é determinado pelo meio de comunicacao utilizado.

Em geral, para incentivar a experimentagcdo e a compra do produto ou servigo, as
organizagbes utilizam estratégicas de promogdo de vendas, no ambito da
comunicagao Integrada de marketing. A promocdo de vendas é utilizada, pela
maioria das empresas, como apoio a propaganda, relagdes publicas ou as
atividades de venda pessoal, e ndo como um elemento isolado (FARREL;
HARTILINE, 2009). Entre suas principais vantagens cita-se o desenvolvimento do

valor agregado e a oferta de estimulos em curto prazo (ODGEN, 2002).

® Pessoa ou grupo que possui participacdo, investimento ou acées e que possui interesse em uma
determinada empresa ou negdcio.

"Press-release ou simplesmente release € um comunicado feito por um individuo ou organizagao para
a imprensa, visando divulgar uma noticia ou um acontecimento.
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Ainda sobre a promogéao, Peter e Olson (2009) a reconhecem como um estimulo
oferecido ao consumidor para que ele compre. Os autores complementam que ao
oferecer algo concreto, a promogéo de vendas faz com que o consumidor escolha o

produto na loja estimulando a compra imediata e por impulso.

Ja a venda pessoal tem como foco gerar os beneficios da comunicagéo
individualizada. Essa atividade da Comunicacdo Integrada de Marketing envolve o
dialogo entre a empresa e o consumidor. Segundo Ogden (2002), a venda pessoal
tem a vantagem de persuasao, pois permite ao vendedor responder diretamente as

preocupacgdes e perguntas dos consumidores.

Para Farrel e Hartiline (2009), a venda pessoal é um tipo de comunicagdo paga e
que tem como objetivo persuadir o consumidor a comprar. Essa seria uma estratégia
mais eficaz de comunicagdo, pois garante as empresas o contato direto com o
consumidor potencial. Os autores destacam que esse tipo de estratégia, apesar de
eficaz, pode ter um alto custo por contato, devido aos custos de recrutamento,
selecao, treinamento e da motivacédo dos vendedores (FARREL; HARTILINE, 2009).

Odgen (2002) inclui também nas atividades da CIM o Marketing Direto e Marketing
Digital. Segundo o autor, o Marketing Direto estimula uma resposta imediata no
consumidor e, consequentemente, no mercado. Entre as varias modalidades desse
tipo de estratégia estdo: a mala-direta, o telemarketing e a venda direta, a
propaganda de resposta direta e as diversas formas de Marketing Direto usando
meios eletrbnicos. Ja o Marketing Digital € o método de comunicagdo que usa o
poder das redes online, da comunicagao por computador e dos meios interativos
digitais para interagir com os publicos-alvo ou reforgar as estratégias de marketing
ou CIM. Entre os tipos de Marketing Digital estdo: a criacédo de um site, participagéo

em shoppings virtuais e marketing por e-mail.

Como, em muitas das vezes, o poder publico ndo disponibiliza de recursos para
financiar, isoladamente, projetos que possibilitam desenvolver a cidade e
proporcionar, consequentemente, maior visibilidade, tem-se a necessidade da

utilizacdo de um marketing especifico, conhecido como Marketing Cultural, como
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uma alternativa ao incremento da agenda cultural das cidades e dos destinos

turisticos, como sera discutido na segéo que segue.

3.5 Marketing Cultural - o patrocinio a eventos e o fortalecimento da marca

Segundo Aacker (2001), até a metade do século XX, as organizagdes podiam, com
maior assertividade, alcancar os mercados de interesse por meio das midias e de
estratégias pouco elaboradas de comunicagdo com os clientes, tendo em vista que
havia um numero restrito de opcdes de escolha, de formas de interacdo e de
veiculos de alcance nacional. Atualmente, os gestores de marcas enfrentam um
ambiente contrario, no qual é mais dificil obter a consisténcia necessaria a

manutencao e solidez de uma marca.

Nesse contexto, dentre as alternativas de comunicacdo com os clientes, € que
emerge o Marketing Cultural que, segundo Correia (2010), pode ser entendido como
uma ampliacdo do Marketing Empresarial. Segundo a autora, o conceito se traduz
em uma ac¢ao das empresas, destinada a possibilitar a producao artistica cultural de
um grupo/artista, visando a um retorno do ponto de vista mercadolégico (CORREIA,
2010, p. 21).

Portanto, com objetivo de ampliar relacionamento e, consequentemente, alcangar a
fidelidade dos clientes, as empresas tém investido em acdes alternativas a
propaganda tradicional, como, por exemplo, os patrocinios, ou a realizagdo de
atividades culturais, tendo em vista que este tipo de agéo propicia maior contato e
relacdo da marca com o consumidor (REICHELT; BOLLER, 2015).

Analisando o Marketing Cultural em um contexto histérico, identifica-se que ag¢des de
fomento a cultura sdo relatadas desde o periodo de colonizagdo das terras
brasileiras. Considerando o Brasil ja organizado como nagao, o primeiro marco que
merece significado, no sentido de transformar o ato de doag¢do naquilo que por
diversas razdes pode ser considerado como Marketing Cultural, da-se ainda no
principio do século XIX com a chegada da familia real e da corte portuguesas as

terras tupiniquins.
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No controle da Casa Real, a figura de D. Jodo VI “que nunca conseguiu no
imaginario nacional o mesmo lugar respeitoso dos sucessores monarquicos (Pedro |
e Pedro IlI)” (CORREIA, 2010, p. 83), é considerado o precursor da primeira

infraestrutura necessaria para o nascimento da producéao cultural brasileira.

Nos tempos da administragdo Joanina foram instauradas no Brasil importantes
instituicbes, como a Biblioteca Nacional, o Jardim Botanico (um marco em termos da
pesquisa em ciéncias naturais), além da instituicdo do ensino superior em diversas
areas do conhecimento. Conforme assinala Correia (2010), mesmo sendo tratado
nas cronicas como personagem ‘“iletrado e trapalh&o”, D. Jodo VI merece o titulo de
primeiro mecenas®, por saber utilizar a cultura como eficiente instrumento de

promogao.

Ja D. Pedro Il, que ficou no comando do império brasileiro por quase meio século,
entre 1840 e 1889, era considerado letrado e culto. O imperador buscou inserir 0
Brasil no circuito de apresentacdes e exposi¢cdes das mais variadas formas de
expressodes artisticas (CORREIA, 2010).

No periodo Republicano, tem-se uma evolugdo do apoio as atividades culturais no
Brasil, reforcado pelo espirito ufanista® presente no Estado Novo. O Governo de

Getulio Vargas possibilitou a criacdo do Departamento de Imprensa e Propaganda

(DIP) nos anos de 1930 e fez do Estado Nacional o principal apoiador financeiro das
atividades culturais a época (CORREIA, 2010).

Também é nesse periodo que a producdo cultural no Brasil se profissionaliza,
adequando-se as normas do capitalismo, ditadas pelos investimentos e lucro. Ainda
no composto histérico do desenvolvimento de atividades culturais no Brasil, Assis
Chateaubriand, nos anos de 1970 e 1980 destaca-se como um importante mecenas
nacional. Deve-se a ele a implantagdo da televisdo em escala comercial (CORREIA,
2010, p. 85).

® Individuo rico que protege artistas, homens de letras ou de ciéncias, proporcionando recursos
financeiros, ou que patrocina, de modo geral, um campo do saber ou das artes.

° Atitude ou posi¢do tomada por determinados grupos que enaltecem o potencial de uma nagéo, suas
belezas naturais, riquezas e potenciais.
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Apos Chateaubriand, no cenario brasileiro, passam a existir acées capitaneadas por
empresas (multinacionais na maioria), gerenciadas por profissionais ndo apenas do
setor técnico, mas também ligados as areas administrativas, que foram os
responsaveis por inserir as estratégias de marketing nas mais diversas areas,

incluindo nas agdes ligadas as manifestagdes culturais (CORREIA, 2010).

O primeiro registro de incentivo cultural no Brasil por parte de empresas privadas
data-se de 1980, quando a Alpargatas patrocinou o Festival de Jazz de Sao Paulo.
Em 1986 foi criado no Brasil o primeiro mecanismo de incentivo a cultura — a Lei N°
7505 — popularmente conhecida como Lei Sarney, que visava estimular o
empresariado a financiar recursos para realizagdo de atividades culturais, assim
como a democratizagdo da cultura. Essa lei esteve vigente por quatro anos e foi
extinta devido ao excesso de normas, decretos e portarias utilizados para sua
aplicagcado, o que a acabou tornando confusa, principalmente para os investidores
(LISBOA, 1999).

Atualmente, grande parte dos incentivos a eventos e o estimulo a producgao cultural
é proveniente dos beneficios da Lei Federal de Incentivo & Cultura®®. Do ponto de
vista das politicas publicas de incentivo a cultura, o Plano Nacional de Cultura,
langado em 2010 pelo Ministério da Cultura-MinC, estabelece 53 metas que devem
ser alcancadas até 2020, entre elas se encontra a meta numero 24. Essa meta
prevé que 60% dos municipios de cada macrorregido do pais com produgdo e
circulacao de espetaculos e atividades artisticas e culturais sejam fomentados com

recursos publicos federais.

Esses recursos sao provenientes do Fundo Nacional de Cultura, estabelecido pela
Lei em questdo. Segundo o Plano Nacional, a producéo artistica e cultural brasileira
conta hoje, em grande parte, com recursos publicos. Mas esses recursos ainda
encontram-se concentrados em algumas regides. E preciso, portanto, distribui-los na

producao e circulacado de espetaculos e atividades artisticas nas cidades de todas as

10 A Lei N°. 8.313/9 visa estimular o apoio da iniciativa privada ao setor cultural. O proponente
apresenta uma proposta cultural ao Ministério da Cultura (MinC) e, caso seja aprovada, é
autorizado a captar recursos junto as pessoas fisicas pagadoras de Imposto de Renda (IR) ou
empresas tributadas com base no lucro real para a execugao do projeto.
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regides do Brasil. Essa meta contempla festivais, feiras, mostras, exposi¢des, além

de festas populares, feiras, mostras literarias, dentre outros (MINC, 2015).

Em sentido inverso, nos tempos atuais, gragas aos avangos ocorridos na sociedade
civil organizada, surgem empresas especializadas, profissionais e veiculos de
comunicagao que sao totalmente financiados, ou mantidos por meio do estimulo

financeiro proveniente do patrocinio ou do mecenato (AYER, 2005).

E oportuno apresentar a distingdo feira por Correia (2010) entre patrocinio e
mecenato. Segundo a autora, pode-se afirmar que o mecenato seria o suporte a
atividade artistica feito de forma espontanea; enquanto que no patrocinio, mesmo
que de forma implicita, ha a tentativa de reforgar ante o consumidor a marca ou a
identidade do patrocinador. Entretanto, a autora defende que as duas formas de
aporte mencionadas foram eficazes no decorrer da histéria como catalisadores
indispensaveis ao fazer artistico-cultural entendido no sentido mais amplo do termo
(CORREIA, 2010, p.89).

Em um mercado cada vez mais segmentado em sua oferta e a saturacédo dos meios
de comunicagao, como a publicidade e a propaganda, as organiza¢des tém buscado
formas alternativas de se comunicar com seus publicos consumidores (REICHELT;
BOLLER, 2015). Nesse ambiente de mudancas, segundo Ayer (2005), as estratégias
de marketing estdo sendo revistas, procurando-se novas formas de abordagem para
atender aos desafios do mercado contemporaneo. Segundo a autora, os
consumidores aumentaram seu grau de exigéncia e ndo aceitam conceitos que nao
estejam de acordo com as novas regras de mercado e que nao atendam a sua

satisfacao pessoal.

Nesse contexto, segundo Reichelt e Boller (2015), o investimento em eventos e
acdes culturais amplia as possibilidades de comunicacdo das organizacoes,
contribuindo para a construgio de identidade e imagem de marca. Estas agoes, para

os autores, integram a esfera do Marketing Cultural.

Correia (2010) argumenta que uma das principais vantagens do Marketing Cultural é

propiciar que a empresa estabeleca uma comunicacio direta com seu publico-alvo,
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construindo assim uma relagcdo entre os produtos, sua marca e seus atuais e
potenciais consumidores. Essa relagdo proporciona uma série de beneficios para a
empresa, como o fortalecimento da imagem institucional, o reforco de seu papel
social, beneficios fiscais, além do retorno da midia. Ainda segundo a autora, a
producdo de bens e servigos culturais abriga desde a comercializagdo de produtos
finais, como livros, pecas de teatros, quanto a obtencao de auxilio financeiro para

incentivar qualquer forma de fazer artistico.

Lisboa (1999, p. 25) ressalta que, além proporcionar ganhos qualitativos, o
investimento em cultural propicia ganhos quantitativos, uma vez que proporciona

midia espontanea para a empresa patrocinadora.

Correia (2010) relaciona o papel do Marketing Cultural com o universo empresarial.
Segundo a autora, no ambito intraorganizacional, o Marketing Cultural colabora para
reforcar a imagem da empresa para o corpo de funcionarios, incentivando-os a
atuarem como protagonistas diretos no apoio de agdes voltadas para a cultura. Em
relacdo aos fornecedores e compradores das empresas, o investimento em
Marketing Cultural possibilita a melhoria ou a consolidagdo da imagem da empresa

perante um publico qualificado e conhecido.

O Marketing Cultural configura-se, portanto, como um plus, uma estratégia adicional
a ser inserida dentre as agdes praticadas na atualidade por empresas e instituicoes
dos mais variados segmentos, como érgéaos do setor publico da esfera federal, dos

estados e municipios e mesmo pessoas fisicas (CORREIA, 2010).

O patrocinio, nessa seara, destaca-se como a agao mais imediata, por unir a um so6
tempo os interesses de determinado grupo social com objetivos claros de promogao
e manutencdo da imagem institucional, favorecendo a comunicagdo com clientes,
fornecedores e empregados (CORREIA, 2010).

Tratando-se especificamente do apoio cultural, ou investimento das empresas atuais
na realizagdo e apoio a eventos, Ayer (2005) langa luz sobre o campo da
Comunicacao Integrada de Marketing para contemplar novos conceitos mais

condizentes coma contemporaneidade, como o Marketing Cultural e de Eventos, que
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propiciam novas formas de interacdo com o consumidor e ainda ampliam a
exposi¢cao midiatica da marca, criando vinculos entre essa e o publico participante.
Reichelt e Boller (2015) acrescentam também, nesse cenario, que o Marketing
Cultural proporcionou uma inovagao nos meios de comunicagao, aumentando sua
relevancia na formulagdo de estratégias de branding e alterando a imagem da

marca.

Passa-se, portanto, a discutir dentro do Marketing Cultural as maneiras eficientes de
interacdo e dialogo das marcas com seus publicos alvos, no ambiente da sociedade
contemporanea. A marca ganha notoriedade e sentido proprio — personalidade,
deixando de estar associada apenas ao logotipo do produto ou servico (AYER,
2005).

Nesse aspecto, espera-se o reconhecimento da marca pelo publico-alvo, que é a
recordacdo desta quando ha determinada exposicdo (AAKER, 2001). O autor
defende que quando os consumidores virem uma marca e se recordam de té-la visto
anteriormente, os mesmos percebem que a empresa esta investindo para fortalecer
a marca. Tendo em vista que a crenca geral é de que uma empresa ndo gastaria
recursos ou dinheiro com um produto ruim, os consumidores encaram seu

reconhecimento como um sinal de que a marca é boa (AAKER, 2001, p.21).

Segundo Ayer (2005) € nesse contexto que os eventos passam a ser definidos como
momentos de experiéncia, proporcionados pelas marcas, que exploram sentidos,
possibilitando sentimentos favoraveis. A autora advoga que sao os eventos que
favorecem uma fruicdo diferenciada, unindo identidades plurais, em momentos de
exploracdo multimidiatico. O ambiente de eventos configura-se, portanto, como

espaco privilegiado para a interagdo das empresas com seus publicos.

Evento define-se como uma estratégia contemporénea condizente com a
metrépole comunicacional, um espago privilegiado para integracao
diferenciada entre pessoas e pessoas, pessoas e produtos, e produtos e
produtos. Tudo num espago programado. Areas dinAmicas que possibilitam
vivéncia, interagdo e participacao (AYER, 2005, p. 179).

Por fim, Correia (2010) afirma que o relacionamento com o publico por meio de

apoio a produtos e eventos culturais propicia, sobremaneira, o reforco de uma
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imagem positiva entre consumidores e clientes. Em complemento, Ayer (2005),
afirma que os eventos passam a ser compreendidos como forma de comunicagao
com o mercado e identificagdo com o consumidor. E ainda, configuram-se, como um
meio para a construcdo de imagem institucional positiva, proporcionando
reposicionamento, agregando novos valores e aproximando os consumidores por

meio de ag¢des culturais.

Na segao que segue, este trabalho traz uma abordagem da relagdo das festas e o

turismo.

3.6 A apropriacao das festas populares pelo turismo

Na area de ciéncias sociais existe uma escassez de reflexdes tedricas sobre festas,
estando elas inseridas em estudos e teorias voltados para a religido. O conjunto de
estudos sobre festas esta agrupado em subcapitulos, paragrafos e temas afins,
dispersos nao s6 em obras antropoldgicas, mas também filosdficas, socioldgicas,
histdricas, literarias, etc. (AMARAL, 1998).

Ainda segundo Amaral (1998), toda festa, mesmo quando puramente laica em suas
origens, tem certas caracteristicas de ceriménia religiosa, pois, em todos os casos
ela tem por efeito aproximar os individuos, colocar em movimento as massas e
suscitar assim um estado de efervescéncia, as vezes, mesmo de delirio que néo é
desprovido de parentesco com o estado religioso. Segundo a autora, as festas se
revelam como um momento onde se obtém a descontracdo, o desregramento, a
revitalizagcao histérica da identidade local. Também, por meio da festa, & possivel
renovar as relagdes pessoais, 0s lacos com o outro e entrar em contato com ideias e

modos diferentes, estabelecendo novas possibilidades.

De forma diferenciada, o evento compreende todo fato ou acontecimento,
espontaneo ou organizado, que ocorre na sociedade; e do ponto de vista do
profissional, pressupbde planejamento e organizagdo (CANTON, 1997). Ainda
segundo o autor, o evento, quando nas maos de um organizador profissional, passa
a ser uma empresa dentro da empresa, com vida propria que demanda

planejamento, organizagao, execugao e coordenagao das atividades.
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O documento intitulado “Negdcios & eventos: orientagbdes basicas”, do Ministério do
Turismo, relata que os deslocamentos realizados com finalidades comerciais e para
participacdo em eventos ocorrem desde as antigas civilizagbes. No entanto, com a
Revolugdo Industrial e com o desenvolvimento dos meios de comunicagéo e
transporte, as viagens tomaram grande impulso no mundo, sendo incentivadas as

viagens em prol de eventos com finalidades e interesses diversos (BRASIL, 2010).

Com a influéncia do turismo, muitas festas e eventos no Brasil cresceram e
ganharam visibilidade, pois o segmento permite que as populagdes locais saiam do
papel passivo e de espectadoras e assumam um papel mais participativo, realgando
os lagos sociais (CAVENAGHI et al., 2012). De acordo com os autores, a insergéo
social acontece, pois as festas integram elementos constituidores das memorias
individual e coletiva dos grupos sociais, reforgando a manifestagcado da identidade do

lugar.

As festas ou eventos tornam-se fendmenos de natureza socioculturais, por
abrangerem distintas camadas sociais, significando uma trégua no cotidiano rotineiro
e na atividade produtiva. Sua natureza é intrinsecamente diversional, comemorativa,

pautando-se pela alegria e pela celebragcao (MELO, 2002).

Nesse prisma, os eventos constituem um universo a parte do cotidiano, que
apresenta suas regras proprias, suspendendo a realidade costumeira do individuo.
Melo (2002) destaca que as festas devem ser caracterizadas, especialmente, como
um processo comunicacional, tendo em vista a relagdo delas com a midia e seus
conteudos. Segundo o autor, a midia da uma atencao especial as festas populares
tradicionais, o que acarreta um maior apelo turistico. Consequentemente, as
comunidades buscam a midia para a divulgacdo de suas atividades no mundo
exterior, na expectativa de formar uma rede de relagdes sociais € ampliar os seus

publicos.

Destaca-se que, apos a Modernidade, houve maior mercantilizagdo nos processos
sociais. O turismo deixou de ser um privilégio da elite e passou a integrar o conjunto

da populacdo. Com este fenbmeno, segundo Cavenaghi et al. (2012), o numero de
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turistas que passou a invadir as manifestacdes populares estabeleceu uma relacao
conflituosa com os moradores, por compartilhar recursos, mesmo que em um

periodo curto, antes destinados a um grupo pequeno de individuos.

Amaral (1998), por sua vez, defende que muitas festas populares brasileiras vém se
tornando atraentes no ponto de vista turistico, propiciando um mercado cada vez
mais forte de empregos, produtos e servigos. O segmento turistico tem contribuido
para a manutencao de expressodes culturais, permitindo a permanéncia das festas,
possibilitando as populagdes uma atuagcado mais participativa, reforcando e mantendo
os lagos sociais. Em complemento, Canton (2002) defende que eventos sao grandes
impulsionadores econb6micos, por sua capacidade de atingirem efeitos

multiplicadores, sendo estes, portanto, uma forma inigualavel de atragao turistica.

Trigueiro (2005), em contraponto, argumenta que para atender ao mercado
globalizado, de produgdo e consumo de bens materiais e imateriais, as
manifestagbes culturais transformam-se em acontecimentos midiaticos que
envolvem as redes de televisdo, o interesse das grandes marcas de bebidas, dos
politicos, do turismo e até dos pequenos comerciantes temporarios, que aproveitam
as espetacularizagbes das festas para obter alguma renda. Ainda segundo o autor, a
globalizacdo nao elimina as diferencas culturais. S&o as manifestagcdées culturais
que estdo em permanente mudancga de significado. No contexto contemporaneo, as
culturas populares estdo sendo reinventadas, em uma dialética que permeia o local

e o global.

Tendo em vista a definigdo de Melo (2002), que argumenta que a festa integra um
processo comunicacional devido a relagdo dela com a midia, torna-se relevante
discutir de maneira mais especifica, a comunicacido nas festas e eventos turisticos

no Brasil, tema da se¢ao seguinte.

3.6.1 Comunicagao nas festas e eventos

Desde o inicio do processo de colonizagdao no Brasil, as festas populares serviam

como meios de comunicagao para catequizar os indios e auxiliar os portugueses no

desbravamento das terras selvagens e desconhecidas. As festas foram usadas,
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segundo Amaral (1998, p. 59), como importante mediagdo simbdlica, constituindo
uma linguagem em que diferentes povos podiam se comunicar. E ainda, segundo a
autora, as festas barrocas brasileiras, ainda no periodo colonial, serviam para tornar
0 ambiente mais ameno e suportavel em decorréncia da submissdao ao Estado
Metropolitano. As festas foram se consolidando a partir das diferengas culturais, da
participagdo de multiplos atores anénimos, do barulhento uso de ritmos e dangas
(AMARAL, 1998, p.62).

Trigueiro (2005) ressalta que no inicio dos anos de 1970, com o crescimento da
industria cultural, impulsionada pelos meios de comunicacdo de massa,
principalmente pela televisdo, a espetacularizagdo das culturas populares ou
produtos culturais folkmidiaticos™ se intensifica, ganha maior visibilidade no Brasil.
Para o autor, a folkcomunicacdo € a incorporacdo das manifestagdes culturais
populares pela midia e, em movimento inverso, como os protagonistas das culturas
populares se apropriam das novas tecnologias para reinventarem os seus produtos

culturais.

Essa aproximagéao, dentro do mundo globalizado, esta cada vez mais intensa e gera
as mediacdes entre as culturas midiaticas e populares, o que resulta em novos
produtos de bens culturais de consumo. Segundo Trigueiro (2005), as festas
populares ja nao pertencem mais aos seus protagonistas, passando a ser de
interesse dos grupos midiaticos, dos empresarios do turismo, de entretenimento e

das empresas de bebidas, comidas e outros produtos de consumo.

O autor defende que existe uma mediagcao midiatica fortemente influenciada pela
televisao, que se apropria das manifestacdes das culturas populares para os seus
mais diversos interesses. Em consequéncia, ainda segundo Trigueiro (2005), para
atender o mercado cultural da sociedade midiatica, a cultura popular precisa estar
sempre aberta a setores de producéao cultural, a outros significados, a novas praticas

sociais e a novos sistemas de comunicagao.

! Processos de apropriagao e incorporagao das manifestagdes culturais populares pela midia e, em
movimento inverso, como os protagonistas das culturas populares se apropriam das novas
tecnologias para reinventar os seus produtos culturais.
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Atualmente, as festas e manifestacbes populares como o Natal, o Carnaval, a
Semana Santa, o Sdo Jodo, entre outras, recebem a participagdo de grandes grupos
multimidiaticos, empresas de bebidas e comidas, promotores culturais, empresarios
de turismo, em um grande espetaculo organizado para consumo global
(TRIGUEIRO, 2005).

Zuco e Reis (2010) defendem que os processos comunicacionais representam um
elemento mediador na determinagao de fluxos turisticos, sendo, portanto, um dos
principais meios de veiculagdo de imagens e de informacdo sobre destinos
constituindo-se num dos principais ativadores da circulagdo de imagens e

informacdes de destinos.

As festas populares brasileiras tém utilizado estratégias de comunicagédo para se
firmarem no mercado e para atender as demandas de mercado de consumo no
mundo globalizado (TRIGUEIRO, 2005). O autor defende que é como se existissem
duas festas, uma dentro da outra, ou seja, a festa central institucionalizada, de
interesse econdbmico dos megagrupos empresariais, politicos e até religiosos, e a
outra periférica, que continua sendo organizada por meio da mobilizagdo da
comunidade, pelas fortes redes sociais de comunicagéo, com a finalidade alegorica

de rompimento com o cotidiano e com o0 mundo normativo estabelecido.

Terminado este Referencial Tedrico, apresenta-se, no préximo capitulo, a

metodologia que dara amparo a realizagao desta pesquisa.
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4 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentados os métodos adotados para a realizagdo da

pesquisa.

4.1 Tipo de pesquisa quanto a abordagem e quanto aos fins

Quanto a abordagem este trabalho tem como base metodolégica a pesquisa
qualitativa, voltada para a analise das ag¢des de comunicacdo e Marketing do
Carnaval de Belo Horizonte. Como define Godoy (1995), a pesquisa qualitativa
estuda os seres humanos e suas intrinsecas relagdes sociais, estabelecidas em
diferentes ambientes. Ainda segundo a autora, a pesquisa qualitativa permite que a
imaginagao e a criatividade leve os investigadores a propor trabalhos que explorem
novos enfoques (GODOQY, 1995, p. 23).

Esta abordagem de pesquisa possui como principais caracteristicas o fato de nao
procurar enumerar ou medir objetivamente os eventos estudados e de possuir o
ambiente natural como fonte direta de estudo e o pesquisador como instrumento

fundamental na coleta e analise dos dados (GODOY, 1995).

A pesquisa qualitativa, segundo Godoy (1995), que geralmente acontece em campo,
parte de um foco ou escopo mais amplo que vai se delimitando na medida em que o
estudo esta em andamento. Os dados na pesquisa qualitativa sdo descritivos e os
processos se dao a partir da interagdo do pesquisador com o objeto do estudo. O
ambiente da pesquisa qualitativa € o natural do sujeito, ou seja, onde o fato social
acontece. Ainda de acordo com a autora, a coleta dos dados é feita por meio de
anotacdes, gravacgdes, fotografias ou videos. A palavra escrita tem grande peso
neste tipo de pesquisa para o relato dos dados da realidade. As observagdes se dao
nas pessoas € em seus ambientes e, ndo somente em variaveis. Por isso, o que
importa para o observador sdo os processos € nhao simplesmente os resultados de
testes.
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As definigdes de Godoy (1995) em relagdo a pesquisa qualitativa vao ao encontro do
objeto deste estudo, que € uma analise das agdes de comunicagdo e marketing do
Carnaval de Belo Horizonte, nos anos de 2014 e 2015. O estudo foi realizado na
cidade de Belo Horizonte — ambiente natural onde o fato pesquisado acontece. E
ainda, a coleta de dados da pesquisa foi obtida por meio de gravagbes de
entrevistas com os sujeitos de interesse, além de procura em base documental. E as
observacdes foram feitas no ambiente das ruas da cidade, e nao em laboratdrio,

com o teste e a comparagao de variaveis.

A pesquisa, quanto aos fins, assumiu carater descritivo, pois, conforme argumenta
Vergara (2009, p.42), este tipo de pesquisa expde caracteristicas de determinada
populacao ou de determinado fendmeno, mais especificamente, para este estudo, o

Carnaval de Belo Horizonte.

4.2 Tipo de pesquisa quanto aos meios

Quanto aos meios, a pesquisa € um estudo de caso. Para Trivifios (1987, p.133), o
estudo de caso é uma categoria de pesquisa em que o objeto € uma unidade que é
analisada com profundidade. Nessa metodologia ndo ha definicdo de hipdteses e a
complexidade do exame aumenta na medida em que se aprofunda o assunto. De
acordo com o autor, esse € um processo de pesquisa marcado pela presenga do

sujeito no campo investigativo e pelos resultados.

Yin (2005) observa que o estudo de caso responde as seguintes questbes “como” e
“por que”, o pesquisador tem pouco controle sobre a situagao e o fato ou fenébmeno

€ contemporaneo.

Na pesquisa ora proposta, o caso analisado foi o Carnaval de Belo Horizonte, mais
especificamente, as estratégias de comunicacdo e marketing empreendidas no
Carnaval da cidade, nos anos de 2014 e 2015, segundo a perspectiva dos atores

envolvidos.
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4.3 Unidade de Analise e os sujeitos da pesquisa

De acordo com Godoi, Bandeira-de-Mello e Silva (2012) é importante, depois de se
definir o que estudar, demarcar qual sera a unidade de analise, porque ela é que
estabelecera as fronteiras de interesse do pesquisador. Esta pesquisa teve como
unidade de analise as agbes de comunicagdo e Marketing no Carnaval de Belo

Horizonte entre os anos de 2014 e 2015.

Os sujeitos da pesquisa sao as pessoas que fornecem os dados que o pesquisador
necessita (VERGARA, 2009, p. 53), portanto, configuram-se como sujeitos o0s
seguintes atores envolvidos com os festejos do Carnaval de Belo Horizonte:
representantes do poder publico municipal inseridos na organizagao do evento;
organizadores de blocos de rua da cidade que atrairam o maior numero de folides;
presidentes ou representantes das escolas de samba e dos blocos caricatos que
ficaram classificados entre as primeiras colocacgdes (primeiro e segundo lugares) no
Desfile de 2015; responsaveis pelas empresas patrocinadoras do Carnaval de Belo

Horizonte; folides que participaram da festa nos anos de 2014 e 2015.

Os folides foram escolhidos pelos critérios de acessibilidade. A partir dos primeiros
entrevistados solicitou-se que indicassem novos folides que haviam participado da
festa nos anos de interesse, o que configurou o critério da bola de neve, em que um

folido indica outro para a pesquisa.

As entrevistas com os folides foram conduzidas até a saturacdo dos dados, que

ocorreu com 16 entrevistados.

Para simplificacdo da estrutura de descricido dos entrevistados adotou-se as
seguintes siglas para os sujeitos da pesquisa: Poder Publico Municipal (PPM);
Patrocinadores (PT), Dirigentes Blocos Caricatos (DBC), Dirigentes Escolas de
Samba (DES), Organizadores dos Blocos de Rua (OBR) e Folides (FOL).



69

4.4 Técnicas de coleta de dados

Na coleta de dados, segundo Vergara (2009), o leitor é informado sobre como se
pretende obter os dados para responder ao problema da pesquisa. Para a realizagao
deste estudo foram realizados levantamento documental e entrevistas
semiestruturadas com atores envolvidos na realizagdo do Carnaval de Belo
Horizonte. Foram entrevistados representantes do poder publico municipal, os
patrocinadores do evento, representantes dos blocos de rua da cidade, das escolas

de samba, dos blocos caricatos e folides.

A primeira fase da coleta de dados foi realizada com base em um levantamento
documental nos arquivos da Empresa Municipal de Turismo de Belo Horizonte, onde
se encontram disponibilizados documentos, portarias e relatérios do Carnaval de
Belo Horizonte. Tal material possibilitou uma analise dos principais dados e
resultados do Carnaval de Belo Horizonte nos anos de 2014 e 2015. Também nessa
fase, foram analisadas noticias veiculadas no periodo de realizagdo do Carnaval nos

anos em questao nos seguintes jornais: Estado de Minas, Hoje em Dia e O Tempo.

A segunda fase da coleta de dados se deu por meio de entrevistas
semiestruturadas. A entrevista, segundo Vergara (2009), € um procedimento por
meio do qual se faz um pergunta a alguém que, oralmente, lhe responde. A
presenca fisica do entrevistado e do entrevistador € importante no momento da
entrevista, mas se existe a possibilidade de disponibilidade de uma midia interativa,
a presenca torna-se dispensavel. Ainda segundo Vergara (2009), antes da aplicagao
da pesquisa, € importante fazer um teste prévio, que antecedam a aplicagcdo com
pessoas ligadas ao assunto e com pessoas representativas da populagcéo para

julgamentos, opinides e, futuros ajustes.

De acordo com Godoi, Bandeira-de-Mello e Silva (2012, p.306), o estilo dessa
pratica de investigacdo possibilita a obtencdo de grande riqueza informativa e
possibilita ao pesquisador a oportunidade de clarificagdo e seguimento de perguntas
e respostas em uma interacdo direta e flexivel. Ainda segundo os autores, a
entrevista qualitativa possibilita, na fase inicial do estudo, gerar pontos de vista,

enfoques, hipdteses e orientagdes uteis para o desenvolvimento do projeto.
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Antes de cada entrevista, a pesquisadora explicou ao entrevistado o objetivo e a
relevancia da pesquisa, a importédncia da sua colaboragao, assim como garantiu o

carater confidencial das informacgdes fornecidas.

Nas entrevistas, que foram compostas de perguntas abertas, foi dada atenc&do ao
discurso do entrevistado, sua expressao corporal, gestos, tonalidade de voz e
énfase em determinadas expressdes. Este aspecto, segundo Vergara (2009, p.58),
encoraja o entrevistado a entrar em detalhes, a exprimir sentimentos e crengas, a

relatar caracteristicas pessoais e experiéncias passadas.

Para a consecugdao da pesquisa foram realizadas entrevistas com os sujeitos
estabelecidos neste estudo, por meio de um roteiro semiestruturado subdividido por
dimensbes que abarcam os objetivos e o referencial tedrico desta pesquisa. Os
roteiros das entrevistas podem ser encontrados nos Apéndices A, B, C, D, E e F

desta pesquisa.

Na segao que se segue é descrita a técnica de analise dos dados.

4.5 Técnica de analise de dados

A técnica de analise de dados utilizada nessa pesquisa foi a analise de conteudo.
Franco (2005) afirma que a analise de conteudo se situa em um delineamento com a
Teoria da Comunicagdo e tem na mensagem o seu ponto de partida. A analise de
conteudo permite ao pesquisador fazer inferéncias sobre qualquer um dos
elementos da comunicagao (FRANCO, 2005, p.20).

Bardin (1977) define a analise de conteudo como:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicagbes visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteiudo das
mensagens, indicadoras (quantitativas ou ndo) que permitem a inferéncia de
conhecimento relativos as condi¢gdes de producdo-recepgdo (variaveis
inferidas) destas mensagens (BARDIN, 1977, p. 37).

Segundo Goulart (2006), a analise de conteudo € um conjunto de “apetrechos” que

pode tomar diferentes formas, de acordo com sua aplicagdo no campo da
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comunicagdo humana. Pode-se utilizar este tipo de metodologia na analise de
entrevistas, no discurso individual, nas relagdes informais em uma empresa ou,
ainda, na interpretagcdo do discurso ou expressdes de uma campanha publicitaria,

por exemplo.

Por meio da analise de conteudo pode-se, também, produzir inferéncias que podem
ser aplicadas as entrevistas. A inferéncia é descrita pela autora como uma operagéao
que se utiliza da légica. Diante da analise em abordagens qualitativas, Goulart
considera: “Todo documento falado, escrito ou sensorial contém, potencialmente,
uma quantidade de informagdes sobre seu autor, sobre o grupo ao qual ele
pertence, sobre os fatos e acontecimentos que séo relatados sobre o mundo [...]”
(GOULART, 2006, p. 158).

Goulart (2006) recomenda que o pesquisador evite fazer interpretagdes subjetivas
de seu objeto de estudo. O rigor metodolégico se estabelece no afastamento do
ponto de vista do pesquisador e na priorizacdo do objeto ou sujeito a ser
pesquisado. Quanto mais o pesquisador entender da linguagem que esta sendo
estudada, do idioma dos textos da pesquisa, das expressdes regionais e de outros

recursos utilizados, mais objetivo ele sera ao realizar seus estudos.

Ja Franco (2005, p. 16) reforca a argumentagcdo e completa que a analise de
conteudo implica comparagdes contextuais que podem ser de tipos multivariados, e
devem ser direcionados a partir da sensibilidade de intencionalidade e da

competéncia tedrica do pesquisador.

Para a analise de conteudo foram consideradas dimensbes preestabelecidas,
conforme desenvolvimento tedrico. Ressalta-se que novas dimensdes poderiam

emergir a partir dos discursos dos entrevistados, o que nao foi o observado.

O Quadro 3 apresenta as dimensodes estabelecidas para a pesquisa, a partir da
matriz de relagcédo entre os objetivos da pesquisa, com as categorias de analise, a

sugestao de perguntas e o referencial teérico que ampara o estudo.
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(continua)
OBJETIVOS ~
ESPECIFICOS DIMENSAO PERGUNTAS / SUJEITOS AUTORES
O Carnaval de Belo Horizonte tem se tornado
um espaco de comunicagido? Amaral
. O Carnaval de Belo Horizonte se tornou (1998),
Analisar se o t i to de vista turistico? PPM: PT Canton
Carnaval de Belo atraente no ponto de vista turistico” s PT 1 (1997);

. X DBC, DES, OBR, FOL ’
Horizonte esta se Melo
consolidando Comunicacéo . ~ (2002);

O evento tem proporcionado geracéo de oo
como um evento em festas e Trigueiro
turistico por meio | eventos emprego € fer?da € a oferta de produtos e (2005);

- servicgos turisticos? PPM; PT, DBC, DES, o
de agdes de OBR. FOL Brasil
comunicagao e ’ (2010);
Marketing Existem no Carnaval agdes voltadas para eCtaglenegw

turistas? Ha comercializagdo de pacotes e (20 1'2)

produtos turisticos? PPM; PT, DBC, DES, )

OBR, FOL

Qual estratégia de comunicagao e marketing

é empreendida para a divulgagao e promogéao

do Carnaval? PPM; PT, DBC, DES, OBR.

Sao utilizadas agdes de propaganda,

utilizando-se de midia paga para divulgagao

do evento? PPM; PT, DBC, DES, OBR.

Sao utilizadas agdes de marketing digital?

Como a internet e redes sociais? PPM; PT,

DBC, DES, OBR.

Identificar quais

as acdes de Sao utilizadas agdes de Assessoria de Oaden

comunicag&o e Imprensa? PPM; PT, DBC, DES, OBR. (2%02)_

marketing foram L ’

. Comunicacao . . . Kotler e Lee

desenvolvidas Foi realizada por sua entidade alguma )
Integrada de e L (2008);

pelos atores Marketin campanha de conscientizagdo com os Farrel e

inseridos na 9 publicos do evento? PPM; PT, DBC, DES, Hartiline

organizacéo do OBR, FOL. (2009)

Carnaval de Belo
Horizonte

Sao realizadas agbes de comunicagéao e
Marketing em conjunto com outros atores
inseridos na organizagéo do Carnaval de BH?
PPM; PT, DBC, DES, OBR.

Existem resultados mensuraveis quanto as
acdes de comunicacédo e marketing do
evento? PPM; PT, DBC, DES, OBR.

Acdes de comunicagéo e marketing
possibilitam maior visibilidade do evento?
PPM; PT, DBC, DES, OBR, FOL
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(continuacéo)

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

DIMENSAO

PERGUNTAS / SUJEITOS

AUTORES

Identificar o
envolvimento do
poder publico
municipal na
organizagao,
infraestrutura e
produgao do evento

Marketing de
Destino

O poder pubico municipal concedeu a
estrutura necessaria para a realizagao do
evento? Havia banheiros quimicos? Vocé
utilizou os banheiros? PPM; PT, DBC, DES,
OBR, FOL

Em sua avaliagdo, como foi a limpeza da
cidade durante a festa? PPM; PT, DBC,
DES, OBR, FOL

Em sua avaliagdo, como foi a seguranca de
Belo Horizonte durante o evento? Houve
alguma ocorréncia que de destacou? PPM;
PT, DBC, DES, OBR, FOL

Em sua analise, como foi a programacgéao
artistica do evento? Havia shows e
atracdes musicais oferecidas pelo poder
publico? PPM; PT, DBC, DES, OBR, FOL

Em sua avaliagéo o poder publico
municipal forneceu apoio a apresentagao
dos blocos de rua? PPM; PT, DBC, DES,
OBR, FOL

Em sua analise, o poder publico municipal
forneceu apoio ao desfile dos blocos de
caricatos e escolas de samba? PPM; PT,
DBC, DES, OBR, FOL

As acgoes realizadas pelo poder publico tem
contribuido para um legado para a cidade?
PPM; PT, DBC, DES, OBR, FOL

Os érgaos publicos municipais ofertaram
servigos de qualidade no Carnaval? PT,
DBC, DES, OBR, FOL

As agoes realizadas pelo Poder Publico no
Carnaval de Belo Horizonte tem contribuido
para tornar Belo Horizonte um destino
turistico? PPM; PT, DBC, DES, OBR, FOL

Torquato
(2004); Kotler
e Lee (2008);
Aquino (2010);
Xavier (2013).
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(continuacéo)

OBJETIVOS ~
ESPECIFICOS DIMENSAO PERGUNTAS / SUJEITOS AUTORES
Acdes de Comunicacao e Marketing
favorecem a imagem do destino? PPM; PT,
DBC, DES, OBR, FOL
Acdes de comunicagéo e marketing
empreendidas pelo poder publico municipal
contribuem para o fortalecimento da
imagem evento? Quais? PPM; PT, DBC,
DES, OBR, FOL
Bessa e
Acbes de comunicagao e marketing él\(/)?;e)s
Analisar se as empreendidas pelos patrocinadores Sanchéz
agdes de Marketing de contribuem para o fortalecimento da (1999)
comunicagao e eting imagem do evento? Quais? PPM; PT, DBC, STk
. destino Minciotti e
marketing tem DES, OBR, FOL .
- (Imagem, Silva (2010),
contribuido para o L
! Comunicacéao e ~ L Kotler e Lee
fortalecimento da Acbes de Comunicacao dos carnavalescos .
marca) (2011);

imagem do destino
turistico BH.

(blocos caricatos e escolas de samba)
contribuiram para fortalecer a imagem do
evento? Quais? PPM; PT, DBC, DES,
OBR, FOL

Acdes de Comunicacgao dos blocos de rua
contribuiram para fortalecer a imagem do
evento? Quais? PPM; PT, DBC, DES,
OBR, FOL

Participar ou conhecer o Carnaval de Belo
Horizonte te inspira o sentimento de amor e
de pertencimento a cidade? FOL

Oliveira e Reis
(2013); Bessa
e Alvares
(2014).
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(concluséo)

OBJETIVOS ~
ESPECIFICOS DIMENSAO PERGUNTAS / SUJEITOS AUTORES
Qual o interesse de empresas privadas
patrocinarem o Carnaval de Belo Horizonte? PPM;
PT, DBC, DES, OBR, FOL
As agbdes empreendidas pelos patrocinadores
contribuem para a infraestrutura do evento? PPM,;
PT, DBC, DES, OBR, FOL
As agdes empreendidas pelos patrocinadores
colaboram na programacéo oficial do evento de
shows e entretenimento? PPM; PT, DBC, DES,
OBR, FOL
O trabalho ou a¢gbes das empresas patrocinadoras
do evento contribuem para um legado para a
cidade? PPM; PT, DBC, DES, OBR, FOL
O trabalho ou agbes das empresas patrocinadoras
do evento contribuem para transformar o Carnaval
Identificar se o de Belo Horizonte em um evento turistico? PPM;
PT, DBC, DES, OBR, FOL
Carnaval de
Belo Horizonte S . Aaker
A participagdo dos patrocinadores favorece a .
tem se lidacio de Belo Hori desti (2000);
transformado _ consolidacéo de Belo orizonte como destino Ayer
Marketing turistico? PPM; PT, DBC, DES, OBR, FOL .
em um bem de Cultural (2005);
consumo, - . . Reichelt e
X O patrocinio da iniciativa privada colabora para as
estimulado = L Keti o Boller,
clos acdes de comunicagao e marketing do evento? (2015)
P . PPM; PT, DBC, DES, OBR, FOL '
patrocinadores
do evento.

Vocé sabe informar quais foram os patrocinadores
do Carnaval de Belo Horizonte em 2014 e em
20157 FOL

Patrocinar o Carnaval de Belo Horizonte € um
estimulo ao fortalecimento da marca de empresas
patrocinadoras? PPM; PT, DBC, DES, OBR, FOL

Patrocinar o Carnaval de Belo Horizonte amplia a
visibilidade e a imagem da empresa? PT

Porque a sua empresa patrocina o Carnaval de
Belo Horizonte? PT

Qual o investimento financeiro nesse patrocinio?
PT

Qual o retorno esperado com o patrocinio?
Existem retornos ja mensurados nos ultimos dois
anos? PT

Fonte: Elaborado pela autora, 2016
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5 ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo, apresenta-se a analise dos dados, realizada por meio da abordagem
qualitativa, a luz da técnica de analise de conteudo e orientada por Bardin (2006).
Foram consideradas as seguintes dimensdes de analise: Comunicagao Integrada de
Marketing, Marketing de Destinos, (com énfase na tematica de Marketing no Setor
Publico e Comunicagao e Marca do destino) e Marketing Cultural, com a analise das

acdes do patrocinador do evento.

Para o alcance dos resultados deste trabalho, foram entrevistadas 16 pessoas, as
quais representam os sujeitos elencados no Capitulo de Metodologia e integram o
corpo dos atores inseridos na produgcdo e organizagdo do Carnaval de Belo
Horizonte (BELOTUR, 2015); além dos folides.

O Quadro 4 apresenta a caracterizagao dos entrevistados pela atividade de atuacao,

profissdo, idade e sexo.

Quadro 4 — Caracterizagao dos entrevistados

ENTREVISTADO ATUACAO PROFISSAO IDADE SEXO

Fol 1 Folido Publicitario 33 Masculino
Fol 2 Folido Historiador 38 Masculino
Fol 3 Folido Jornalista 39 Feminino
Fol 4 Folido Engenheira Ambiental 29 Feminino
Fol 5 Folido Nutricionista 30 Feminino
Fol 6 Folido Professor 27 Masculino
PT Patrocinador Empresario de Marketing | 33 Masculino
OBR 1 Organizador de Bloco de Rua | Jornalista 40 Masculino
OBR 2 Organizador de Bloco de Rua | Arquiteta 27 Feminino
DBC 1 Dirigente de Bloco Caricato CP:re_S|dente de Bloco 48 Masculino

aricato
DBC 2 Dirigente de Bloco Caricato Funcionario Publico 33 Masculino
DBC 3 Dirigente de Bloco Caricato Eletricista 48 Masculino
DES 1 Dirigente de Escola de Analista de Sistema 43 Masculino
Samba
DES 2 Dirigente de Escola de Consultor Juridico 46 Masculino
Samba

PPM 1 Poder Publico Municipal Radialista 51 Masculino
PPM 2 Poder Publico Municipal Funcionaria Publica 52 Feminino

Fonte: Elaborado pela autora, 2016

A fim de selecionar os sujeitos desta pesquisa, optou-se por entrevistar pessoas

ligadas a organizagcdo do Carnaval que exprimissem, por meio de diferentes
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perspectivas, suas percepgdes sobre as agdes de Comunicagdo e Marketing e
também sobre todas as outras agdes de planejamento e execugdo que pudessem

ter impacto na imagem do evento, de forma geral.

Inicialmente, foram ouvidos trés dirigentes de blocos caricatos, dois dirigentes de
escolas de samba, dois representantes do poder publico municipal, dois
organizadores de blocos de rua e, por fim, um representante da empresa que foi a
patrocinadora oficial do Carnaval em Belo Horizonte, nos anos de 2014 e 2015. Para
o alcance dos resultados deste trabalho foram ouvidos também seis folides que
participaram da programacao do Carnaval em 2014 e 2015. Ainda, sob a percepg¢ao
desses folides, buscou-se verificar dois aspectos: a visibilidade do evento e a

organizacao da cidade para receber a festa.

Dos 16 sujeitos da pesquisa, 11 sdo do sexo masculino e 5 do sexo feminino.
Ressalta-se que todos os dirigentes das escolas de samba e dos blocos caricatos
sdo do sexo masculino. A média aritmética de idade do grupo é 38 anos, fato que
pode representar maior nivel de maturidade dos entrevistados quanto aos seus

posicionamentos.

A partir da realizacao das entrevistas de pesquisa, segue-se a analise dos dados por

dimensoes, conforme definidas no capitulo Metodologia deste estudo.

5.1 Comunicacao Integrada de Marketing

Nessa dimensao buscou-se, inicialmente, compreender quais as ag¢des de
comunicagdo foram utilizadas pelos sujeitos responsaveis pela organizagédo do
Carnaval de Belo Horizonte, os organizadores dos blocos de rua, os dirigentes das
escolas de samba e dos blocos caricatos, o poder publico municipal e o patrocinador
do evento, para alcangarem o0s seus publicos nos anos de 2014 e 2015.
Inicialmente, verificou-se no discurso dos entrevistados que todos eles realizam

algum tipo de comunicagado com o publico de interesse.

A comunicacao, nesse aspecto, pode assumir diversas formas, desde o tradicional

boca a boca e as redes sociais, a outras midias, que demandam dispéndio de
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recurso financeiro para divulgagdo do evento e interagdo com os publicos de

interesse.

Para um dirigente de escola de samba, o boca a boca continua sendo, apesar de
todos os outros recursos disponiveis, um meio importante para a comunicagdo com

a populagéo, conforme relato que segue.

Além das redes sociais, temos também os contatos mesmo com os amigos,
que vao chamando um e outro, o contato verbal. O boca a boca ele ainda
funciona em quase todas as atividades. Isso é cultura, é folclore do Brasil
inteiro. E o grande chamador mesmo, é o grande convite que é feito assim,
dessa forma, a pessoa certamente comparece (DES1).

Em outra perspectiva, tomando-se por base os relatos dos entrevistados, torna-se
possivel inferir que a internet configura-se como a mais utilizada das formas de
comunicagdo com o publico, corroborando os argumentos de Odgen (2002), que
defende o poder das redes online, da comunicagdo por computador e dos meios
interativos digitais para aproximar as empresas com seus publicos-alvo ou reforcar

as estratégias de marketing.

A respeito da comunicagao por meio das redes sociais online seguem relatos de
entrevistados do poder publico municipal, dirigente de bloco caricato e dirigente de

escola de samba.

Entdo, nesses ultimos anos a gente passou a trabalhar mais com isso, rede
social, Facebook, Twitter, Instagram, e vem tendo uma adesdo e um
crescimento muito grande que é realmente a ferramenta mais apropriada
mais utilizada até mesmo pelo préprio folido que é tem mais agilidade, da
mais informagao rapida pra ele, o que ele espera e a expectativa pra ele pro
carnaval (PPM1).

Sim temos, temos uma pagina no Facebook e um canal no Youtube. No
canal do Youtube nés divulgamos videos né, divulgamos os sambas enredo
né de cada ano e na pagina do Facebook a mesma divulgacéo e fotos né,
programacdes de ensaios (DBC2).

Noés temos um site que tem todas as nossas atividades, desde a fundagéo
da escola, em 2005. Tem links que direcionam a cada um desses carnavais,
que te mostram a realidade da época, o que aconteceu no desfile, e
atualmente ele esta direcionado para o carnaval de 2016. Temos paginas e
perfis no Facebook, da escola de samba propriamente falando. E tem
também o Whatsapp, que é uma ferramenta de comunicagéo, que nos une
aos folides e principalmente nos desfiles principalmente, onde mantemos
informacdes atualizadas, fazemos o chamamento pros nossos eventos
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também que realizamos o ano inteiro. Tem o Telegram, que € uma
ferramenta também de comunicacao, que permite troca de informacgodes. E
um primo do WhatsApp (DES1).

A partir dos relatos dos entrevistados pode-se inferir que a comunicagao online
compreende uma das formas de interagdo que demanda menor investimento
financeiro e possibilita contato imediato com o publico de interesse dos atores
inseridos no Carnaval de Belo Horizonte entre os anos de 2014 e 2015. Ressalta-se
ainda que, dentro da comunicagao online, as redes sociais aparecem como o canal
de comunicagdo mais utilizado por todos os agentes para a organizagdo e a
mobilizagdo do publico para o evento, o que pode justificar, em parte, o grande
envolvimento das pessoas e a rapida concentragdo de folibes em torno,

principalmente, dos blocos de rua.

Ainda nesse cenario salienta-se que, tendo em vista o rapido alcance e o forte poder
de multiplicagdo das informacdes, as redes sociais sdo evitadas por um ou outro
organizador de bloco de rua, tendo em vista o poder das mesmas em multiplicar a
informacgédo e alcangar milhares de internautas em um periodo curto de tempo,
conforme relata um dos organizadores de bloco de rua entrevistado. Nesse aspecto,

ele se mostra contrario ao contato com o publico externo.

Nao! Marketing digital ndo. A gente s6 informa agées como, por exemplo,
ensaio de instrumentistas e a oficina. Sé isso (OBR1).

Como eu ndo gosto de divulgar o bloco Samba Queixinho, por motivos
diversos, eu prefiro fazer uma, uma, uma, uma agdo de ndo comunicagao.
Mas ai € que esta o negdcio, assim eu evito a comunicagdo ampla, mas
quando eu quero, quando eu preciso é disseminar alguma informagao que é
importante pra gente, ai eu entro em contato com as assessorias de
imprensa (OBR1).

O posicionamento do organizador deve-se ao fato de o mesmo estar inserido em um
movimento de blocos de rua que s&o contrarios a um movimento de massa no
Carnaval, preferindo manter a caracteristica cultural e espontanea de seus blocos,
sem adesdo de grandes publicos. Ressalta-se ainda, que este bloco,
especificamente, prefere ndo divulgar antecipadamente sua apresentacado oficial
durante o Carnaval. Segundo o organizador, a comunicag¢ao do desfile do mesmo é
realizada apenas para os instrumentistas, duas horas antes do bloco sair para as

ruas. Contudo, deve-se ressaltar que mesmo sem essa divulgacdo antecipada o
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Samba Queixinho € um dos blocos de rua que atrai o maior publico no Carnaval de

Belo Horizonte.

Outra estratégia trabalhada no composto das agées de Comunicacgao Integradas de
Marketing compreende a assessoria de imprensa que, segundo Odgen (2002), pode
ser obtida por meio de press-release ou de persuasao pelo diretor do departamento
com os veiculos de imprensa, a fim de divulgar aspectos que valorizem a imagem da

empresa ou, como no caso em questao, do evento especifico.

Sob esse prisma, os atores do Carnaval de Belo Horizonte utilizam-se do
relacionamento com a imprensa local para divulgacdo de suas acgdes e,

consequentemente, alcangar seus publicos de interesse.

A partir das entrevistas é possivel inferir que, conforme julgamento dos atores do
Carnaval de Belo Horizonte, a assessoria de imprensa, ou o relacionamento com os
jornalistas das redagcdes dos grandes veiculos de comunicagdo da cidade, € uma
das formas fundamentais nas estratégias de aproximagcdo com o publico. Mesmo
alguns agentes que preferem n&o adotar qualquer forma de comunicagdo em massa

acabam por utilizar a assessoria de imprensa em suas estratégias.

Ai é que estd o negdcio. Eu acho que o papel da imprensa é fundamental
nesse sentido. Eu acho que marketing ndo, mas a imprensa é fundamental
nesse sentido. Eu vejo muito isso como uma falta de..., um ruido de
comunicacdo muito grande tanto entre os blocos como entre, entre os
o6rgdos publicos também existe esse, esse ruido, entdo eu acho
fundamental o papel da... imprensa. Da comunicagéo da imprensa (OBR-1).

O carnaval em 2014 foi para a Avenida Afonso Pena, né? Isso trouxe um
olhar da imprensa e praticamente triplicou o numero de veiculagbes de
noticias do carnaval, né? Entdo nos tivemos ai &, é, é reportagens
completas assim de todas as agremiagdes de cada apresentagao detalhada
sabe e, e com isso muitas pessoas muitos moradores de Belo Horizonte
nem sabiam que o carnaval estava acontecendo, né? Com essa volta para
Afonso Pena foi uma, foi uma, serviu como uma estratégia de marketing né?
Com essa volta entao até triplicou as veiculagbes ai da imprensa tanto
televisionada, escrita... (DBC2).

Para o poder publico municipal essa € uma expertise da Belotur, 6rgdo responsavel,
nessa esfera, pela organizacdo do evento. Cabe destacar que se trata de uma

opinido de um agente envolvido com a organizagao do evento que, apesar de nao
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ter sido contradita na percepgéo de outros atores do Carnaval, ndo foi, em alguma

instancia, confirmada.

Esse eu vou dizer que é a maior expertise da Belotur. Esse relacionamento
com a imprensa, com a assessoria € uma coisa que ja existia ha muito
tempo na Belotur e que ela faz muito bem feita. Tem um canal aberto com
todos os veiculos de comunicagdo tradicionais, televisédo, jornais, radio,
entdo essa parte nossa é muito eficiente. A rede social que é uma coisa
nova que a gente ta evoluindo (PPM1).

A utilizacdo da propaganda, que demanda investimentos financeiros em midia paga,
como veiculagdes em radios, revistas, TV e outros meios, segundo Farrel e Hartline
(2009), é uma estratégia de comunicagcdo pouco utilizada no Carnaval de Belo
Horizonte. Alguns dos atores inseridos na organizagdo do evento, como os blocos
caricatos e as escolas de samba, acham que esse tipo de divulgagao € oneroso para

0 orgamento que dispdem.

A gente nao utiliza midia paga, porque a gente acredita que o Facebook da
as ferramentas pra gente. A gente ainda n&o teve a necessidade de inserir
capital nessa questdo de marketing, até porque nédo temos, mas eu acredito
que é muito importante essa divulgagéo através das redes sociais para o
Carnaval. A comunicagao do bloco é feita principalmente pelo Facebook e
pelo Instagram, (OBR 2).

Bom, é paga ndo né... nés fazemos a divulgacéo através da midia € comum
né... internet, escrita, televisionada. A imprensa € que nos procuram né e
nés, nés temos as radios comunitarias parceiras né, sites também, blogs
parceiros, sites que sao parceiros da agremiacdo. N6s fazemos divulgagao
através desses parceiros, mas paga ainda nao (DBC 2).

Desde o0 ano de 2013, o Carnaval de Belo Horizonte tem atraido um publico maior
do que o esperado pelos organizadores do evento e o0 excesso de pessoas
circulando e festejando pelas ruas da cidade trouxe transtornos como lixo, falta de
banheiros quimicos e tumulto (OLIVEIRA; KREFER, 2013).

Pode-se inferir, a partir de alguns relatos, que devido a ocupagado desordenada da
cidade nos dias da folia que o poder publico municipal tem optado por nao realizar

acdes de comunicagao em massa, especialmente por meio de propaganda paga.

As agdes de comunicagao feitas pelo poder publico sao insuficientes. Nao
se vé chamadas nos jornais, em radios em televisdes, ndo ha recurso
destinado a publicidade. Eu nao sei ao certo, mas deve ser o minimo do
minimo, a gente sé vé midia espontanea (DES1).
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N&o. Nao usamos midia paga. Esse Carnaval que foi um Carnaval que
recentemente ganhou as ruas da cidade, isso € uma coisa uma recente, de
4 anos pra ¢4, de 3 anos pra ca. O que a gente fez durante esse periodo foi
preparar toda infraestrutura e logistica ter entendimento desse carnaval, se
organizar e planejar pra que a gente pudesse a partir dai estar ofertando
esse produto, ndo s6 pro belo-horizontino como também para fora do
estado. Entdo, num primeiro momento, foi a gente se organizar. Eu acredito
que a decisao foi acertada visto que a gente tem um carnaval seguro,
familiar e um sucesso total. Entdo, a partir de agora é a hora da gente
chamar as pessoas para conhecer esse Carnaval de BH (PPM1).

Contudo, deve-se salientar que, com relagdo ao investimento em midia paga,
especialmente em relagao aos desfiles de blocos caricatos e das escolas de samba,
os dirigentes das agremiacbes carnavalescas sentem falta de mais aporte de
recursos por parte do poder publico para a divulgagdo de seus desfiles. Nesse
cenario, para ampliar o publico dos desfiles, segundo esses mesmos dirigentes,

seria importante mais investimento financeiro em propaganda e midia paga.

Em contraponto, o patrocinador oficial do evento realiza acgdes pagas para
divulgacao da participagcao da empresa na festa, o que tem como objetivo atingir um
grande numero de pessoas, corroborando as proposicbes de Odgen (2002) a

respeito desse tipo de investimento.

Bom, a gente fez uma campanha de internet. Muito post patrocinado na
internet. Fizemos uma campanha de... de...panfleto, ndés criamos uma
programagdo do Carnaval e fizemos uma agéo na rua divulgando essa...
essa... programacdo via panfleto. E....E a empresa, estava na época do
Carnaval desenvolvendo uma agao que era a nivel nacional e que ai contou
com . é.... busdoor, parada de 6nibus e se ndo me engano até tv teve, mas
ai foi uma midia nacional e que nao fala especificamente desse Carnaval,
mas de uma tematica nacional de Carnaval. Foi também criado um portal de
internet onde esse portal foi impulsionado e esse portal cobria os
acontecimentos do evento em tempo real (PT).

O Carnaval é uma festa popular e que em Belo Horizonte, a partir de 2013,
culminando em 2014, voltou a ter maior representatividade frente a populacdo da
cidade, o que pode caracteriza-lo como um fendmeno social. E ainda, o processo de
planejamento e operacdo de um megaevento como o Carnaval reveste-se de
complexidade, na medida em que demanda a articulacdo de uma série de atores
governamentais e nao governamentais, tendo cada um desses atores recursos,
intencdes e objetivos distintos (SANTOS, 2008). Portanto, pode-se inferir que a

articulacdo de acgdes conjuntas e integradas, especialmente nas areas de
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comunicagao e marketing para a divulgagédo do evento, ndo foram uma constante no
planejamento e execugdo do Carnaval em Belo Horizonte entre os anos de 2014 e
2015.

Eu acho que assim, esse ano, por exemplo, a gente tentou uma
aproximacgao junto aos blocos de rua, mas nao foi uma acgao formatada néo.
Foi uma agéo que visou apenas relacionamento mesmo. Nao foi uma agéo
de comunicagéo e marketing nao (PT).

Na entrevista, um representante do poder publico municipal, que também ¢é
radialista, afirma que a restrita divulgagdo do Carnaval faz parte de uma estratégia
do 6rgéo, que respeita as particularidades do evento que tem sua origem a partir dos
anseios da populagdo, formando, por exemplo, diversos blocos caricatos, com

caracteristicas distintas.

A caracteristica desse Carnaval, que € um Carnaval espontaneo que
nasceu da populagéo, faz com que a gente tenha um modelo diferente de
comunicagao. Pra gente ndo ultrapassar, vamos dizer assim, a propriedade
de cada bloco, a gente se limita muito a fazer a divulgagéo e a comunicagao
da parte de infraestrutura e do que esta acontecendo. Sem promover,
entendendo que cada bloco é proprietario do seu conteudo e do que ta
sendo levado pra rua (PPM1).

Contudo, compreendendo a dimensao que o Carnaval de Belo Horizonte vem
conquistando no periodo de 2014 a 2015, e ainda, tendo como preocupacao manter
uma boa imagem com os publicos do evento, todos os sujeitos desta pesquisa,
relacionados com a organizacdo do Carnaval de Belo Horizonte, consideram que

agdes de comunicagao e marketing favorecem a imagem do evento.

Visibilidade é comunicacéo, é promocé&o, vocé se joga na praga e é a forma
que primeiro a cidade tem de reconhecer um evento, que existem escolas
de samba que trabalham o ano inteiro, que existem agdes culturais. Essa
agao cultural é a maior da cidade. E que ha uma movimentagédo cultural
grande na cidade (DES1).

E o grande carro-chefe (risos) sem comunicar, sem ter um marketing, sem a
midia, sem o marketing eu acho que a gente ndo consegue viabilizar muita
coisa nao (DBC3).

Propaganda é aquele negdcio que ndo vai perder nunca, € a alma do
negdcio. Tem que ter marketing, tem que ter propaganda, tem que falar.
Esse apoio ai é importante, tem que ter. E necessario (DBC1).

Faz-se necessario criar uma atmosfera apropriada que envolva os
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participantes, principalmente os moradores da cidade e lideres dos blocos
incentivando atitudes positivas e exercicio da cidadania (PPM2).

Nesse aspecto, emerge outro ator importante no evento, o folido. Portanto, buscou-
se neste estudo identificar quais as agdes de comunicacdo eram lembradas pelo
folido sobre o Carnaval nos anos de 2014 e 2015. A comunicagao pela internet, tdo
mencionada pelos organizadores do evento, também foi a mais lembrada pelos
folibes quando perguntados se conheciam alguma agdo de comunicagao

empreendida e qual a importancia dessa comunicacéo.

Facebook, Instagram, sé essas redes assim de network. Com certeza, acho
que o carnaval s6 ficou bom como ta depois dessa divulgacao toda, desse
incentivo da prefeitura também, né? Porque antes eram muito isolados os
blocos, ai depois que a gente viu mais policia, mais apoio € que melhorou
(FOL5).

Com relacdo aos blocos de rua, o que os responsaveis pelo bloco tém
buscado é fazer essa divulgacdo por eles, pelas midias sociais
principalmente, que é onde eu acompanho mais e eu acho que sem
duvidas, esse pessoal fazendo esse movimento é o que tem feito realmente
o carnaval de Belo Horizonte se tornar o que é hoje. Olha, eu tenho
acompanhado exclusivamente as midias sociais, como eu dei uma afastada
por causa de trabalho nessa questdo de acompanhar todos os
aquecimentos, ensaios e tudo mais, eu ndo tenho visto nenhuma outra
forma de alcancgar o folido que ndo seja as midias sociais (FOL1).

Eu vi muita movimentacdo por redes sociais, inclusive no dia que teve o
desfile das Baianas Ozadas, pelo que eu vi, a comunicagdo deles tava
voltada principalmente por midias sociais. Mas comunicagées formais, eu vi
pouca divulgagdo em midias grandes eu acho que deveria divulgar um
pouco mais, que com uma divulgacdo um pouco maior, atrairia um publico
turistico muito maior (FOLS).

Eu acho que me lembro de ver pela televisédo, propagandas da prefeitura de
Belo Horizonte. E eu acho que sim, é importante sim, eu acho divulgacao
contribui e faz ter mais conhecimento, eu acho que sim. Porque vai mais
gente, fica mais conhecido e se a gente vé que tem a prefeitura junto, a
gente acha que tem mais seguranca, eu acho que sim, que é importante sim
(FOL 4).

Apenas um folido ndo se lembrou de ter acesso as acgdes de divulgagéo do
evento. Entdo, eu via muito a programacgao, que era liberada no préprio site
da prefeitura. Tinha também aqueles pequenos jornais que mostravam
fotografias de um bloco mais tradicional de Belo Horizonte, a expectativa do
grande carnaval que se esperava pro ano de 2015. Nao recordo mais nesse
momento. E tem também a prépria comunicagao entre colegas mesmo, que
ja participavam de algum desses blocos e acabavam comentando entre a
gente (FOL 2).

As percepgdes dos sujeitos do Carnaval corroboram os achados de Kotler e Lee
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(2008), que defendem que a Comunicagao Integrada de Marketing € citada uma
ferramenta para informar, educar e persuadir um determinado publico para um

comportamento desejado.

Mediante esse cenario em que se analisam as ag¢des realizadas pelos atores do
Carnaval e, tendo em vista que o marketing realizado pelo poder publico para
desenvolvimento das localidades nao pode referir-se apenas as agées de promogao
e comunicagao (MINCIOTTI; SILVA, 2010), foi analisado como os gestores publicos
tém realizado acdes de preparacdo da cidade para receber o evento, o que é

apresentado na préxima secao.

5.2 Marketing de destino — o papel do poder publico

Inicialmente, salienta-se que o Carnaval de Belo Horizonte, a partir de 2014, passou
a ocupar um maior espacgo urbano de Belo Horizonte, com uma programacéo de
eventos capilarizados por diversas regides da cidade. Além dos tradicionais desfiles
das escolas de samba e dos blocos caricatos, a partir de 2014 a cidade passou a
contar com uma programacgao artistica desenvolvida em 14 palcos instalados em

varias regides da cidade.

Ainda no ano de 2014, cerca de 200 blocos de rua desfilaram pela capital, sendo
que alguns aglomeraram em torno de 20 mil pessoas. Para que essa ocupagao se
dé de forma ordenada, faz-se necessaria a oferta de um servico publico de
qualidade que garanta estrutura, mobilidade, limpeza publica, assim como
seguranga e qualidade na oferta de entretenimento, tanto para moradores quanto

para folides.

Com relagao a estrutura, pode-se inferir que a prefeitura de Belo Horizonte forneceu
a infraestrutura do evento de maneira geral. Entretanto, essa oferta de servigco, de
acordo com os relatos dos entrevistados nesta pesquisa, precisa ser ampliada para
que atenda a demanda de um evento da dimensao e do publico do Carnaval de Belo

Horizonte, conforme as experiéncias nos anos de 2014 e 2015.

E... a prefeitura ela fornece toda a estrutura né, a estrutura fisica para o dia
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do desfile né como arquibancadas, iluminagao, sonorizagdo né e também
com repasse de subvencdo para as agremiagbes. Sim né principalmente
em, em relagdo aos blocos caricatos que sao de propriedade do municipio
né, é de exclusividade também do municipio (DBC2).

Tem. A infraestrutura ta la. E a mesma, sé tem essas falhas mesmo, de
concentragao, dispersao. No outro dia, elas sdo arrumadas. No primeiro dia
€ meio jogado. Essa qualidade é que ta sendo falha, ta tendo quantidade
sem qualidade, acho que tem coisa que € muito, mas nao tdo olhando a
qualidade (DBC1).

Pode-se ainda inferir que para as atividades do Carnaval de Belo Horizonte torna-se
necessaria uma maior de articulagdo entre os 6rgdos municipais, na oferta de
servicos para a cidade. Existe um cadastramento dos blocos e uma Comisséo
Municipal para fazer a gestdo da festa, corroborando o que é tratado por Aquino
(2010), quando se refere ao posicionamento do Estado, que deve transformar a
prestacdo do servico publico em um produto que tenha presente em si o fator de
qualidade, que proporcione satisfagdo, podendo gerar, por sua vez, uma imagem

positiva do setor publico.

Contudo, identifica-se que a prestagdo de servigos de alguns érgdos municipais e
estaduais precisa ser melhorada, conforme relatado por um dos organizadores de

blocos de rua.

Houve estrutura de banheiro, mas a gente ficou na mao com.. com... em
relagdo a BHTrans e a Policia Militar novamente; Por qué? Porque se a
gente manda um, um, um cadastramento falando um més ou dois meses
antes do carnaval que o bloco vai sair daquele lugar. Para mim as
informagdes estdo todas ali. No dia anterior, vocé pode completamente
colocar faixas na rua, colocar cone, avisar a populagdo daquele local para
nao parar o carro na rua porque vai passar um bloco ali e pode arranhar o
carro. Enfim, entdo eu ndo acho que é culpa da Belotur em si. Eu acho que
€ uma, um ruido de comunicagdo uma falta de vontade de querer fazer a
coisa acontecer dos organizadores, de maneira geral. Pois a festa vai
acontecer (OBR1).

Entretanto, na perspectiva de um representante do poder publico, a prestacédo de
servigo de infraestrutura para o Carnaval se deu de forma eficaz. Contudo, ressaltou
que o evento exige uma logistica complexa que seja capaz de gerenciar o desfile de
blocos de rua da cidade e que precisa haver entendimento e agdes conjuntas para a

boa conducéo das acoes.

Eu acho que o poder publico cumpriu com exceléncia o seu papel. Belo
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Horizonte tem uma caracteristica que faz com que a gente, a cada ano,
tente se superar e prestar melhores servigos. Diferente de outras capitais
qgue tém areas delimitadas onde acontecem o Carnaval, como Salvador, por
exemplo, que vocé tem os circuitos e no Rio de Janeiro. Nesses locais é
possivel fazer uma distribuicdo dos banheiros com mais consciéncia,
porque vai ficar ali fixo em todos os dias do Carnaval. Em Belo Horizonte,
os blocos saem cada dia de um lugar diferente da cidade, entdo essa
logistica € muito mais complicada. Por isso € necessario o entendimento
com os organizadores dos blocos de rua. Entendemos que eles também
sdo responsaveis pela logistica e pela evolugdo do seu bloco na rua, pra
que o folido na parada certa tenha seu conforto e seus banheiros colocados
no lugar (PPM1).

Pode-se inferir ainda, uma variedade de interesses em torno do evento. Enquanto
um ou outro almeja do poder publico seguranga e organizagdao, outros blocos
vislumbram apoio e incentivo financeiro ou outras acbdes pontuais para que seu

evento aconteca.

N&o, a prefeitura ndo deu a infraestrutura necessaria. Ha uma falta de
banheiro muito grande e um apoio da prefeitura financeiro, ndo que eles
deveriam dar dinheiro pra todo mundo. Porque se existem patrocinadores
pro Carnaval, eles poderiam fazer parte desse dinheiro atingir os blocos,
porque a gente faz parte desse Carnaval. O Carnaval é realizado pela gente
(OBR2).

O poder publico, pelo que eu percebo e pela experiéncia de outras cidades
que eu conhego, ele faz o basico. O minimo necessario, sabemos que
precisamos de mais iluminagdo na Afonso Pena, na passarela, nela toda, do
inicio até o final dela, precisamos de uma poda de arvores adequada pros
carros, porque no regulamento esté até 7,5 de altura dos carros (DES1).

A segurancga publica também emergiu no discurso dos organizadores do evento. De
maneira geral, pode-se inferir que, pela dimensao do Carnaval de Belo Horizonte, o
evento pode ser considerado uma festa segura. Assim como em toda grande cidade,
Belo Horizonte também sofre acdes de violéncia e tem registro de ocorréncias
policiais. Porém, ndo se identificou nos relatos desta pesquisa alguma acgdo de
impacto que pudesse caracterizar o Carnaval de 2014 e 2015 como um evento

violento. Contudo, algumas agdes criminosas foram levantadas.

Nao teve ocorréncia policial no nosso bloco. Nao fiquei sabendo de
ocorréncia em outros blocos, eu achei o carnaval super tranquilo, de todos
os blocos que eu frequentei. E eu fiquei sabendo apenas que na Savassi
tava um pouco mais dificil a situagdo, que rolou alguns furtos, umas coisas
assim, nada muito grave (OBR2).

Desses ultimos anos, ano passado foi um fracasso. Ano passado sofremos
demais com a seguranc¢a tivemos varios problemas de arrastdo no centro,
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inclusive o bloco foi vitima de arrastdo onde perdeu bastante instrumento.
Acho que por causa de problema politico, a Policia Militar deixou a desejar
ou ndo contava com o crescimento do Carnaval. Esse ano houve uma
melhora significativa, mas nao suficiente. Ainda tiveram muitas ocorréncias
que foram, policia ndo quis divulgar, mas houve varios problemas ainda
(DBC3).

E ainda, ao serem questionados se acg¢des de comunicagdo em marketing,
compreendidas pelo poder publico, pela prefeitura, contribuiram para a imagem do
evento, a partir de alguns relatos identifica-se uma resisténcia ou medo da
interferéncia do poder publico, seja ele estadual ou municipal no controle do evento,

conforme evidenciado pelo Folido 1.

A impresséo eu tenho é que ainda existe um receio dos participantes do
Carnaval de Belo Horizonte em uma gestdo, pelo menos é o que eu
acredito, em uma gestao da prefeitura, as vezes. Porque o Carnaval porque
€ um espago muito amplo, as ruas, pelo evento ser um evento meio do
povo, para o povo. Eu sinto, as vezes um afastamento, um receio
principalmente dos responsaveis por esse movimento que vem acontecendo
em Belo Horizonte, desse movimento se tornar um movimento que vem de
cima pra baixo, da prefeitura para o povo e eu acho que é o que a maioria
das pessoas nao quer. As pessoas querem que O carnaval seja um
movimento do povo, produzido pelo povo, para o povo. Sem uma
intervengao da prefeitura ou do estado (FOL1).

A luz das colocagbes dos folides pode-se inferir que existe uma preocupacdo do
poder publico em melhorar a infraestrutura da festa e que, em 2014 e 2015, houve

evolucdo na prestacao do servigo publico durante o evento.

Esse € um aspecto importante, retratado por Kotler e Lee (2011), que defendem que
os orgaos publicos, ao ofertarem programas e servigcos de qualidade, conseguem
aumentar o interesse do cidaddo, assim como as receitas e a satisfacdo dos
usuarios. Ressalta-se que para os entrevistados deste estudo a oferta da

infraestrutura ainda pode ser ampliada.

A luz das colocacdes dos folides pode-se inferir que existe uma preocupacdo do
poder publico em melhorar a infraestrutura da festa e que, em 2014 e 2015, houve

evolucdo na prestagcao do servigco publico durante o evento.

E inegavel que melhorou muito de 2014 pra 2015, eu realmente percebi
uma melhora muito grande, mas eu ainda acho que a gente tem que... tem
alguns encaixes que tém que ser feitos para termos um carnaval melhor, em
relacdo a banheiro, a prépria questdo da seguranca. Mas a impresséo que
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eu tenho é que tem se buscado melhorar a cada ano essa infraestrutura
(FOL1).

Acho que teve incentivo sim, mas eu acho que poderia ter mais. Pode
melhorar com certeza, a comegar por limpeza, banheiros, essas coisas, a
questao de policiamento eu acho que foi legal. Mas essas outras coisas eu
acho que a prefeitura ainda ta aprendendo. Talvez ndo esperava tanta gente
(FOL5).

Eu acho que do primeiro ano que eu participei pro ultimo, melhorou muito,
né? Que eu acho que poderia melhorar mais, com relagdo a banheiro
quimico, as vezes até policiamento(FOL4).

Mas novamente frisando que com o crescente aumento de participagdo
popular, a prefeitura vai ter que acompanhar com a infraestrutura necessaria
pra isso também (FOL2).

A questdo do ordenamento da cidade e do bom convivio no espago publico
demanda didlogo e atitudes colaborativas de todos aqueles que ocupam as urbes.
Nesse contexto, importa salientar o papel do cidaddao em relacdo ao zelo pela
cidade, cumprindo seu papel também de contribuir para a limpeza do ambiente
(SILVA, 2013). Mediante esse cenario, tornam-se pertinentes acgdes de

conscientizagdo do cidadao, conforme ressaltado por alguns folides.

As pessoas ainda jogam muito lixo na rua, muito. O que eu percebi andando
pela cidade no dia seguinte é que tava tudo organizado de novo. Mas eu
acho que boa parte do lixo que foi pra rua é responsabilidade da populagao
mesmo. E falta de educacdo. Ai a gente precisa de uma campanha de
conscientizagéo é pra populagao (FOL3).

Eu acho que essa questao é muito do proprio folido. Eu acho que algumas
vezes a gente percebe que o folido ele ndo respeita. Eu acho que falta uma
conscientizagéo do proprio foli&o, de pegar seu lixo, jogar no lixo (FOL1).

Em relacdo a estrutura, por fim, pode-se inferir que a Prefeitura de Belo Horizonte
forneceu a infraestrutura geral do evento. Entretanto, essa oferta de servigo precisa
ser ampliada para atender a demanda de um evento da dimensao do Carnaval, tanto
em publico e diversidade de atragdes quanto os interesses e anseios dos mais
variados protagonistas que colaboram com o evento e que formam os sujeitos desta

pesquisa.

O trabalho do poder publico, a interacdo do cidadao, o retorno dos turistas e a

atracdo de investidores contribuem para formar a imagem de um lugar, segundo
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Kotler et. al. (2006). Mediante esse cenario, este estudo buscou identificar como o
Carnaval esta colaborando para a formacédo da imagem de Belo Horizonte como

destino turistico, tema que sera analisado na préxima segao.

5.3 Marketing de Destino — a contribuicdao do Carnaval para a construgao da

imagem de Belo Horizonte

A partir de 2014 o Carnaval de Belo Horizonte cresceu em publico, investimento e
agenda de entretenimento, passando a ocupar maior espago publico da cidade. Com
a movimentagao proporcionada pela festa, o evento contribui para que o cidadao
residente na cidade participe dos festejos, atraindo, ainda, pessoas de outros locais.
Tais fatores contribuem para o aumento da demanda por outros servicos como o de
bares, restaurantes, comércio de maneira geral e, consequentemente, causam maior

impacto na cadeia produtiva da atividade turistica.

A esse respeito, um dos diretores de escola de samba entrevistado afirma que
alguns cidadaos estdo optando por permanecer na cidade durante o periodo do
evento, o que, em sua perspectiva, tende a se tornar mais frequente. O mesmo
aspecto é de concordancia dos folides, que acreditam que a cidade pode se tornar
conhecida pelo evento, ao longo dos anos. As falas abaixo exemplificam essa

questao:

Tem, por exemplo, os belo-horizontinos, que antes iam pra Diamantina,
Pompéu, cidades vizinhas e que tém tradicdo de Carnaval. Hoje eles tédo
deixando de ir, porque sabem que vai ter a mesma festa em Belo Horizonte.
E vao poder, apos a festa, dormir na prépria cama, gastando menos, com
menos dor de cabega. Isso ta fazendo com que fiquem muitos folibes e
acredito que esse ano vao ficar mais (DES 1).

Ano passado eu tava querendo dar uma pausa pra descansar um
pouquinho e acabei indo pro Carnaval. E me surpreendeu. Eu conheci
pessoas que vieram do interior, eu tenho amigos que vieram de Diamantina,
pra ver como era o Carnaval aqui. Eles diziam que, a um tempo atras, aqui
nao tinha Carnaval, que era muito morto, eles ficaram surpresos (FOLB6).

Se antigamente a galera procurava outros lugares pra ir, eu t6 vendo que
isso ta acabando. As pessoas tao vindo pra Belo Horizonte pular Carnaval.
O Carnaval de BH ta tendo um super diferencial. Aqui no sudeste eu nao
conhego um Carnaval com esse perfil. Eu acho que a gente pode ser um
super polo no Carnaval, se investir nesse perfil de folia (FOL3).
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Tém muitas pessoas saindo de locais conhecidos para serem turistas no
Carnaval. As pessoas tém saido desses lugares pra vir pra Belo Horizonte
no Carnaval. Isso é um fato que acontece e tem sido muito bacana, isso tem
sido sensacional. A gente tem que fazer essa movimentacdo mesmo. As
ruas e o espago e eles tém que ser realmente ocupados. A gente tem que
mostrar que Belo Horizonte tem essa capacidade de receber essas pessoas
pro Carnaval (FOL1).

A partir dos relatos, tanto dos organizadores quanto dos folides, pode-se inferir que
as ruas de Belo Horizonte se tornaram, além de ponto de encontro, um espaco para
o entrelagamento social. Para Cavenaghi et al. (2012), com a influéncia do turismo,
muitas festas e eventos no Brasil cresceram e ganharam visibilidade, pois o
segmento permite que as populagdes possam participar ativamente das atividades
do evento, passando de espectadoras para um papel mais participativo, que realce e

valorize os lagos sociais.

Nesse sentido, reforga-se o papel dos blocos de rua que, segundo os folides, séo
importantes motivadores e vetores do crescimento do Carnaval na cidade,

especialmente pela sua descontracio.

Esses blocos que tém aparecido de trés anos pra ca, € o que tem na minha
percepgao, tem atraido as pessoas pra rua. Os blocos tém trazido pra Belo
Horizonte uma pegada muito legal de Carnaval. Eu acredito que a partir
desses blocos, se for feito um trabalho legal de divulgagéo, organizagao,
planejamento, Belo Horizonte vai atrair folido pra ca (FOL3).

Principalmente por causa da movimentagdo de rua, que s&o uma coisa
muito bacana, que eu acho que a gente tem que preservar. Eu espero que
Belo Horizonte ndo vire Salvador, por exemplo, onde vocé tem que pagar
um abada pra participar ou ficar naquela pipoca maluca la, nem Rio de
Janeiro, onde vocé tem que pagar pra entrar no Sambédromo (FOL3).

Aqui eu gosto de acompanhar bloquinhos, de acompanhar mesmo as
baterias do pessoal, acho que isso mesmo, acompanhar... Porque o bacana
era durante o dia, a programagao que tinha realmente dos blocos, o
restante, a noite, era dormir pra acordar cedo no outro dia pra acompanhar
os blocos (FOL4).

Os blocos de rua sao, segundo relatos, o ponto de interesse dos folides e turistas
para o Carnaval de Belo Horizonte. Eles sdo considerados, praticamente por todos
0s sujeitos da pesquisa, uma atracao a parte, espontanea, cultural, protagonistas do
evento. Por meio da atuacdo dos blocos de rua, o Carnaval de Belo Horizonte tem

se tornado atraente, do ponto de vista turistico.
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Os blocos de rua, pelo que eu tenho conhecimento sdo movimentos
populares, sao organizagdes populares e eu vejo essas organizagdes. Por
isso que a coisa do Carnaval ser um Carnaval do povo. Quando eu vejo os
blocos de rua, eu vejo isso, que é uma organizagdo que geralmente nao tem
muita influéncia do poder publico. Nao tem muita influéncia da midia e que
eles se organizam da forma que eles querem. Por exemplo, no Facebook eu
vejo o bloco Baianas Ozadas. Eles sempre marcando ensaios e o pessoal
vai e no dia as pessoas comegam a se aglomerar a partir daquilo. Vocé vé
que é um movimento social muito forte. Eu vejo que em BH a grande
protagonista do Carnaval sao os blocos de rua (FOL 6).

Esse pessoal fazendo esse movimento é o que tem feito realmente o
Carnaval de Belo Horizonte se tornar o que é hoje (FOL 1).

Na perspectiva do poder publico, cada bloco de rua possui suas caracteristicas e
afirma realizar um trabalho paralelo ao oferecer apoio que favorece a infraestrutura e
a mobilidade dos desfiles dos mesmos, respeitando a peculiaridade de cada bloco

carnavalesco.

A caracteristica desse Carnaval, que € um Carnaval espontaneo que
nasceu da populagdo, faz com que a gente tenha um modelo diferente de
comunicagao. Pra gente nao ultrapassar, vamos dizer assim, a propriedade
de cada bloco, a gente se limita muito a fazer a divulgagédo e a comunicacao
da parte de infraestrutura e do que esta acontecendo. Sem promover,
entendendo que cada bloco é proprietario do seu conteludo e do que ta
sendo levado pra rua (PPM1).

Nesse ambiente e tendo em vista o crescimento da festa a partir do ano de 2014, o
Carnaval de Belo Horizonte vem contribuindo para a construgdo de uma imagem
positiva da cidade, em especial inserindo o morador no evento e nas atividades de

Belo Horizonte durante o evento.

O primeiro passo pra se tornar um grande produto turistico é se tornar um
grande produto local. O belo-horizontino ndo precisa sair da sua cidade,
porque ele enxerga que aqui tem um dos melhores carnavais do Brasil. E
um Carnaval que tem caracteristicas de ser familiar, seguro, alegre, que
vocé pode brincar com tranquilidade e gratuito. O Carnaval passa a se
tornar um produto turistico. Entao ele ja foi abragado pela populagéo. Agora
de boca, naturalmente, a gente vé um belo-horizontino que convida um
amigo de fora, que vem pra brincar o Carnaval aqui em Belo Horizonte.
Entdo, a tendéncia é que esse Carnaval se torne um produto turistico cada
dia mais forte (PPM1).

Belo Horizonte é uma cidade fantastica. Sim, tem muita coisa pra melhorar,
mas eu acho que o Carnaval, no periodo do Carnaval a gente saia e ia pra
outros locais e era o periodo que a gente fugia. Entdo, quando as pessoas
comecam a ficar, é porque querem festejar e se envolver com a cidade.
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Entrar no clima da cidade e tal. Eu acho que BH ta desenvolvendo esse
orgulho nas pessoas (FOLG6).

Nesse aspecto Sanchez (1999) destaca que a imagem do destino deve ser
reconhecida e propagada pela comunidade local, a fim de colaborar na consolidagao

da cidade como produto turistico.

Contudo, alguns organizadores do Carnaval, como os carnavalescos, que fazem a
gestao dos blocos caricatos e das escolas de samba de Belo Horizonte, ainda tém

visdo pessimista quanto a transformacéo de Belo Horizonte em um destino turistico.

Eu acho que assim, pro turismo, ainda deixa a desejar. A cidade, por essa
coisa do Carnaval ainda nao ter forca em Belo Horizonte. O pessoal quer ir
muito pra Mariana, Ouro Preto e ndo quer vir pra ca. Entdo assim, acaba se
tornando um turismo, mas em questdo de comércio ainda deixa muito a
desejar (DBC1).

Vemos ai hotéis fechando, restaurantes ali naquela situagdo. Vocé na
semana do Carnaval, uma regido metropolitana com 5 milhdes de pessoas
que ficam sabendo do nosso Carnaval, porque as escolas levam a
informacao, as midias espontaneas de vez em quando falam alguma coisa.
Esse ano eu fiquei sabendo que o Hotel Palace teve mais de 80% de
ocupacdo na noite do desfile das escolas de samba, entdo existe um
publico, existe uma necessidade latente, existe um evento de importancia
(DES 2).

Contudo, mesmo com as controvérsias ideoldgicas que uma festa na dimensao do
Carnaval possibilita, o sentimento de pertencimento e de amor a cidade € comum

nos relatos de todos os sujeitos desta pesquisa.

E altamente gratificante perceber que o que a gente realiza e torna a cidade
um ambiente melhor. Eu sou arquiteta e urbanista, entdo isso pra mim é
muito forte. Fortalecer essa ligagdo do cidaddo com a cidade, com os
movimentos culturais, com o povo, isso pra mim & muito interessante, muito
gratificante, no final do nosso bloco eu fiquei muito emocionada, por causa
disso (OBR2).

O carnaval ele te proporciona vocé fazer o que a gente ta aqui pra fazer
mesmo, ocupar espagos, conhecer pessoas, se relacionar com 0s espagos,
conhecer a vida da cidade. Eu acho que a cidade respira diferente, isso é o
que te faz aproximar ainda mais, ter um sentimento pela cidade. Antes do
Carnaval, eu nao sou de Belo Horizonte, eu ndo nasci aqui, mas eu me
considero minério de coragao e tudo mais. Mas, apds o carnaval, eu percebi
que tem tanta coisa legal em Belo Horizonte, tanto lugar pra conhecer,
tantos lugares pra visitar e isso me foi proporcionado muito também pelo
Carnaval. Essas sensacdes, essa mistura de sensacdes, de possibilidades
que vocé tem, que vocé nao tem no resto do ano, isso acontece por N
motivos. O fato de vocé poder andar em Belo Horizonte, conhecer familias,
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criangas brincando por ai, fazendo uma festa que a gente nunca teve, e
pelas pessoas e para as pessoas, isso fortalece um sentimento de amor
pela cidade de querer participar, de querer fazer mais pela cidade, e isso
pode ajudar ndo s6 no Carnaval, vocé reforgar isso no Carnaval pode fazer
com que traga beneficios para a cidade e a populagao inteira. Eu vejo isso
dessa forma (FOL1).

Sem duvida. Porque a gente viveu Belo Horizonte meio que uma cidade
sem entretenimento, sem nada para fazer e hoje parece que a populagao
tomou as ruas e... e... e... ocupou o espacgo publico e fez com que aquilo se
tornasse dele. Isso fez com que ...e ver isso se tornar uma realidade é muito
importante (PT).

Com certeza, tem essa questao do espaco publico que é maravilhosa, ver
pessoas na rua. Eu lembro de uma época que Carnaval em BH era deserto,
vocé ndo via ninguém na rua, agora vocé nao pode € dar bobeira, porque se
sair de carro pode topar com um bloco. E isso € muito legal, ocupagéo das
pessoas, muitas pessoas ficando na cidade pra ocupar o espago publico,
isso € incrivel (OBR2).

Os relatos corroboram os achados de Sanchez (1999), ao argumentarem que o
sentimento de pertencimento e de amor a cidade gera mais do que uma participagao

ativa, mas também uma participagdo contemplativa do lugar.

Tendo em vista que o patrocinio a a¢des culturais e eventos tem contribuido também
para a consolidagdo de destinos turisticos, na proxima segcdo sera analisada a
influéncia do apoio dos patrocinadores no Carnaval de Belo Horizonte nos anos de
2014 e 2015.

5.4 Marketing Cultural

O Carnaval de Belo Horizonte, a partir de 2014, cresceu em publico, numero de
atragcdes e em infraestrutura. Consequentemente, demandou do poder publico
municipal maior investimento em recursos que atendessem as demandas da festa
em toda a cidade. Portanto, foi a partir de 2014, que o evento passou a integrar o
apoio de patrocinadores, viabilizando, assim, o incremento da agenda cultural e a

oferta de infraestrutura para a festa.

O representante da patrocinadora oficial do evento, a Companhia de Bebidas das
Américas (Ambev), relatou que ela investiu aproximadamente R$ 2 milhdes no

Carnaval de Belo Horizonte, somente em 2015, tendo em vista os diferenciais de
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competitividade que a festa passou a oferecer.

Eu acho que o interesse de uma cervejaria € a comunicagao direta com o
publico que estd na rua. E um publico muito grande e entdo nossa
comunicagao € interessante. Claro que o consumo do produto também. O
Carnaval € um momento que se consome muito o produto de cerveja. Entéo
uma cervejaria tendo essa... esse facilitador de chegar até o publico final
com o produto dela é o que mais interessa, né? Sem duvida, o patrocinio de
2015 foi em infraestrutura. Entdo toda infra.. ndo.. a maior parte da
infraestrutura foi viabilizada pelo patrocinador (PT).

O posicionamento da Ambev, como patrocinadora oficial evento, reforca os achados
de Reichelt e Boller (2015), ao afirmarem que o investimento em eventos e ac¢des
culturais amplia as possibilidades de comunicagdo das organizagdes, contribuindo

para a construcéo de identidade e imagem de marca.

E ainda, patrocinar o Carnaval de Belo Horizonte, segundo relatos do patrocinador,
possibilita trabalhar com o ludico do folido-consumidor na oferta de uma gama de
experiéncias e atragdes culturais. E ainda, o Carnaval ja se configura como um
evento que tem uma imagem positiva na vida das pessoas, portanto, patrocinar o

evento € um estimulo ao fortalecimento da marca de uma empresa.

Principalmente que o Carnaval de Belo Horizonte, ele tem um... um aspecto
muito positivo na vida das pessoas. Das pessoas de Belo Horizonte e das
pessoas de fora porque € um produto, se tornou um produto que passa uma
experiéncia interessante. Entdo nada mais bacana que vocé ser uma marca
que estd no meio dessa experiéncia ajudando a proporciona-la. E uma
experiéncia que a pessoa leva para o resto da vida. Entdo a marca ta
envolvida, com certeza ela é ampliada ndo sé naquele momento, mas
também no futuro (PT).

A citagdo do representante da Ambev vai ao encontro das proposi¢cdes de Ayer
(2005), que afirma que eventos passam a ser definidos como momentos de
experiéncia, proporcionados pelas marcas, que exploram sentidos, possibilitando

sentimentos favoraveis.

A partir do relato dos sujeitos da pesquisa pode-se inferir que o aporte de recursos
de uma empresa da iniciativa privada a um evento de dimensées como o Carnaval
de Belo Horizonte contribui para ampliar a imagem da cidade, assim como para

diversificar a oferta artistica e de infraestrutura da festa.
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O que a gente nota nessa questdo de patrocinio, € que Belo Horizonte,
através do Carnaval passa a valer a pena para a iniciativa privada. Ao
contrario de outras épocas, que a gente via era um baixo investimento de
marketing em eventos em Belo Horizonte. A gente vé o Carnaval
impulsionando isso e fazendo com que as empresas aportem isso maior
qgue o habitual em nossa cidade (PPM1).

Sem duvida, eu acho que o envolvimento de...de... Quanto mais agentes se
envolverem na realizagdo do evento, seja como patrocinador, seja como
folido, como, enfim, qualquer ator, ai, que vai fazer essa... essa construgao
e esse legado pro evento se manter e pro evento melhorar a cada ano (PT).

Acredito que sim, porque é mais investimento, né? Da a sensagédo de mais
organizacao, a sensagao de tudo mais planejado pros folides (FOL5).

A medida que eles aumentarem sua participagdo, eu ndo tenho a menor
duvida que eles serdo importantes pro Carnaval de Belo Horizonte. Quanto
mais patrocinio, mais visivel, mais publico, mais interessante ele vai se
tornar (FOL2).

Os relatos estdo em concordancia com as afirmagdes de Ayer (2005) a respeito do
ambiente de eventos. Segundo o autor, os eventos configuram-se como espagos
privilegiados para a interacdo das empresas com seus publicos.
Consequentemente, a associacdo de uma marca reconhecida a um evento,
fortalece a imagem e a credibilidade do mesmo e pode ser um ponto de atragcédo de

publico.

E uma via de mao dupla. Sem duvidas, sem ddvidas, que quando vocé
chega a um evento e vé que tém marcas por traz, que acreditam nesse
evento, ele gera mais credibilidade para o publico também (PT).

Ah, porque... eu ndo sei muito te falar, mas eu acho que o tipo de marketing
que eles fazem, te anima mais, vocé vé que tem mais apoio, que tem mais
investimento, eu acho que é legal assim. Eu ndo lembro mais dos carnavais
que tinha, mas acho que sei la, Skol, ndo lembro, se patrocinou, mas
quando vocé vé tudo amarelo, aquele logo, vocé vé que teve mais incentivo,
que ta mais organizado. Acho que é isso (FOL5).

Eu acredito que se tivermos grandes marcas investindo isso da
credibilidade. Ganha a cidade, porque ja tem um legado. Carnaval é cultura
também, entdo quem investe nisso, ja vai deixando um legado muito legal.
E também a empresa ganha, sem duvida nenhuma. Porque a gente vai com
tudo muito fresco, tudo muito novo, entao se isso for feito paulatinamente, a
gente vai associar essas marcas investidoras a esse legado que vai ser
deixado (FOL3).
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Pode-se inferir, portanto, que patrocinar o Carnaval de Belo Horizonte passou a ser
uma estratégia de visibilidade para as empresas patrocinadoras, ampliando a forga
de suas marcas. Para Ayer (2005), isso faz com que a marca ganhe notoriedade e
sentido préprio — personalidade, deixando de estar associada apenas ao logotipo do

produto ou servigo.

Contudo, ao se questionar os folides sobre quem foram os patrocinadores do evento
nos anos de 2014 e 2015, a empresa nao foi prontamente lembrada por nenhum dos
folides entrevistados. Ha uma lembranca por parte do poder publico municipal e de

um organizador de bloco de rua.

Em 2014, nés tivemos como patrocinador, a industria de bebida, Ambev. Em
2015, nos tivemos novamente representando a industria de bebidas a
Ambev e na area de telefonia, a TIM (PPM1).

Eu lembro que foi Ambev e Tim. Os 2 anos? N&o me lembro (OBR1).

Patrocinador eu nao lembro de nenhum. Eu participei do evento, e tal, mas
eu nao me lembro de ter visto nada de patrocinador. Se teve, pra mim foi
algo que ndo me chamou atencdo. Ai talvez a divulgacdo dele nao foi
eficaz. As pessoas que eu converso e também que foram, eu acho que elas
n&o lembram do patrocinador ( FOLG).

Nao, eu lembro que tinha uma discussdo que a Ambev queria estar
patrocinando, mas os blocos de rua queria um apoio mais alternativo, entao
nos ficamos mais por conta, como é escola de samba, do subsidio que a
prefeitura da, através da Belotur e corremos atras dos nossos patrocinios
préprios. Ultimamente s6 tem sido nés mesmos, através de eventos, de
festas, de shows mesmo que as pessoas ajudam (DES2).

Alguns sujeitos atrelam a inser¢gdo do patrocinador a um evento pago e, portanto,
ficam apreensivos quanto a possibilidade do Carnaval de Belo Horizonte ser
privatizado pela empresa patrocinadora, ou ainda do patrocinador se apropriar do
Carnaval de Belo Horizonte e eliminar as suas caracteristicas naturais que & ser

espontaneo, familiar, de rua, ou seja, uma manifestacao cultural.

Eu acho que nesse sentido desse planejamento, dessa organizagdo, mas
€u nao sei se isso € essencial ndo, as vezes se a prefeitura investisse mais,
poderia tirar menos desses patrocinadores, e acaba que continua gratis, eu
nao sei como funciona isso, eu acho que o Carnaval tem que continuar
tendo essa parte gratis, porque eu participei também, dois dias do Carnaval
eu fui pro bloco pago, né? Que é aquele do Brasil, né? E foi muito bom
também, mas esse ano, por exemplo, eu decidi que vou ficar s6 nas ruas
(FOL5).
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Eu ainda tenho um certo receio, eu ainda ndo sei te falar direito a minha
sensacao em relagdo a patrocinadores. Antes em 2012, 2013, a gente teve
um Carnaval menor, do jeito que esta sendo feito, mas menor, e até onde eu
me lembro, n&o tinha patrocinador. Ai, fica uma sensag¢édo negativa em
relacdo a isso. Eu sinto uma coisa ali que néo ta encaixando quando eu vejo
patrocinio, divulgacao demais. Pode haver divulgagcdo, mas nao demais, eu
ainda acho que ndo ta encaixando como o propdsito do evento. Entao,
talvez os patrocinadores tenham que fazer algo que va lado a lado, que
caminhe junto com as vontades de quem realmente faz o evento, que sao
os blocos, as escolas de samba. Ainda acho que pode andar de maos
dadas o privado e o publico, no sentido de caminharem lado a lado, e eu
ainda acho que esse ponto nao foi encontrado ainda (FOL1).

O patrocinio deixa de ser cultura e passa a ser negécio. Cultura popular né,
deixa de ser uma questdo de cultura popular para transformar aquilo em
negocio (OBR1).

O poder publico também identifica um limite na atuagao do patrocinador em relagéo

a manutencao das caracteristicas originais do Carnaval de Belo Horizonte:

Teria tudo para fortalecer, mas como se trata de um produto novo, é muito
importante que ainda seja muito bem delimitado até onde um patrocinador
pode chegar, para que isso ndo seja transformado num marketing de
emboscada, onde o patrocinador acaba ultrapassando seu limite e na ansia
de vender um produto ele se esquece do objetivo maior do Carnaval, do
intuito maior do Carnaval e acaba ultrapassando o limite e até mesmo
entrando em propriedades que nido foram oferecidas a ele, ndo dizem
respeito a ele. Isso, as vezes, acaba trazendo um prejuizo maior que o
positivo do que ele poderia trazer, fazendo agdes mais voltadas para o
cidadao e menos para a comercializagéo do seu produto (PPM1).

As afirmagdes corroboram os pensamentos de Ayer (2005) ao destacar que as
estratégias de marketing precisam ser revistas, procurando-se novas formas de
abordagem. Segundo a autora, o consumidor aumentou seu grau de exigéncia e néo

aceita conceitos que nao atendam a sua satisfacdo pessoal.

Contudo, deve-se salientar que a insercdo da marca de um patrocinador em um
determinado evento contribui para a decisdo do consumidor na hora de optar por ir

ou nao no evento, de acordo com os relatos desta pesquisa.

Eu nado sei se vai, mas que ele sente mais confianga em ir, com certeza
(PT).

N&o sei. Talvez sim, né? Pela questdo que eu te falei, da organizacédo e da
divulgacdo deles que é pesada, que eles divulgam de forma a mostrar que
aquilo vai ser muito bom, que é muito organizado. Que fizeram aquilo
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especialmente pra gente, entdo eu acho que favorece nesse sentido
(FOL5).

Tem que se buscar equilibrio. Eu acho que sim, o patrocinio eles s&o
importantes, o que ndo pode acontecer é o patrocinador ditar as regras do
que deve ser o Carnaval. Eu acho que a marca deve se adequar ao que é o
Carnaval e nao o contrario (FOL2).

Acho que sim, dependendo da marca, iria ao evento sim. Por conhecer que
algumas empresas patrocinam alguns eventos interessantes (FOL4).

Importante salientar, a partir dos relatos, que os eventos motivam novas formas de
interacdo com o consumidor. E ainda eventos colaboram para ampliar a exposi¢cao
midiatica da marca, criando vinculos entre essa e o publico participante (AYER,
2005).
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

A partir do ano de 2013, Belo Horizonte vem vivenciando o renascimento do
Carnaval, com manifestagcdes de rua em todas as regides. O crescimento do evento
na cidade esta inserido em um processo amplo de mudangas culturais e
comportamentais da capital, em especial no que diz respeito a ocupacao do espaco
publico. O evento, a partir de 2013, aumentou em numero de folibes em busca das
atragbes dos blocos de rua, em especial nas regides Leste e Centro-Sul. Houve,
ainda, crescimento de 150% do publico participante da folia, aumentando de 500 mil

pessoas, em 2013, para um 1,5 milhdo em 2015.

Nesse aspecto, segundo a Belotur, com o intuito de se alcangar os varios publicos
interessados no Carnaval da cidade e buscar uma relacdo harmoniosa com o
cidadao, diversas acdes de comunicagcdo e marketing foram desenvolvidas com
todos os publicos de interesse do Carnaval, incluindo imprensa, folides,
carnavalescos e comunidade. E ainda, a partir de 2014, ano que se inicia 0 ambiente
de interesse desta pesquisa, o Carnaval passou a integrar o patrocinio de empresas

da iniciativa privada.

Em funcdo desse contexto emergiu o interesse pelo tema desta pesquisa,
especialmente a partir da ampliacdo do Carnaval em Belo Horizonte, mais
especificamente nos anos de 2014 e 2015. Portanto, o presente estudo teve como
objetivo analisar como as estratégias de comunicacdo e marketing foram utilizadas
para a divulgagao do Carnaval de Belo Horizonte nos anos de 2014 e 2015, segundo
a percepcao de diversos atores envolvidos no processo de organizagéo do evento,

assim como dos folides.

Teoricamente, este estudo buscou discutir a tematica em questdo, as agdes de
comunicagdo e Marketing no Carnaval de Belo Horizonte sob a perspectiva da
Comunicacao Integrada de Marketing; do Marketing de Destinos e do Marketing
Cultural.
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Para a realizacdo da presente pesquisa foram realizados o levantamento
documental e entrevistas semiestruturadas com os atores envolvidos na realizagao
do Carnaval de Belo Horizonte. Foram entrevistados representantes do poder
publico municipal, dos patrocinadores do evento, dos blocos de rua da cidade, das

escolas de samba, dos blocos caricatos e dos folides.

Inicialmente, identificaram-se as formas de comunicagao previstas nas estratégias
de Comunicacédo Integrada de Marketing, as estratégias utilizadas pelos atores
envolvidos com a divulgagdo e organizagdo do Carnaval, e suas estratégias de

aproximacao com o publico do evento.

A internet e as midias sociais foram as formas de comunicagdo mais citadas pelos
entrevistados, partindo do argumento que essas ferramentas de comunicagéo digital
demandam menor investimento financeiro e possibilitam um contato de maior

alcance com o publico de interesse.

A assessoria de imprensa, ou o relacionamento com os jornalistas das redagbes dos
grandes veiculos de comunicagao da cidade, € uma das formas fundamentais para
aproximagao com o publico do Carnaval de Belo Horizonte. Mesmo alguns agentes,
que preferem nado adotar qualquer forma de comunicagdo em massa, utilizam a

assessoria de imprensa em suas estratégias.

Observou-se, ainda, que a propaganda, que demanda investimentos financeiros em
midia paga, como veiculagdes em radios, revistas, TV e outros meios, foi uma
estratégia de comunicacgao pouco utilizada no Carnaval de Belo Horizonte nos anos
em questdo, tendo em vista que a agcdo € onerosa para 0S recursos que o0s

organizadores dispdem para a realizagao do evento.

Pode-se inferir, também, que agdes conjuntas e integradas, especialmente nas
areas de comunicagdo e marketing para a divulgacdo do evento, ndo foram uma
constante no planejamento e execucédo do Carnaval em Belo Horizonte nos anos de
2014 e 2015. Contudo, todos os sujeitos desta pesquisa, relacionados com a
organizacao do Carnaval de Belo Horizonte, consideram que ag¢des de comunicacao

e marketing favorecem a imagem do evento.
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Identificou-se também que o folido, que é o publico alvo dos demais sujeitos da
pesquisa, apontam a internet como a principal forma de divulgagéo e de obtengao de

informacéao a respeito do Carnaval de Belo Horizonte.

Entre as questdes que emergiram da pesquisa, destaca-se a qualidade do servigo
ofertado pelos agentes publico. Com o crescimento do Carnaval em Belo Horizonte,
faz-se necessaria a oferta de um servico publico de qualidade, que garanta
estrutura, mobilidade, limpeza publica e seguranga tanto para moradores quanto

para folides.

A partir dos relatos da pesquisa, identificou-se que a Prefeitura de Belo Horizonte
forneceu a infraestrutura do evento de maneira geral e que essa oferta evoluiu entre
os anos de 2014 e 2015. Entretanto, a prestagcdo de servico ainda precisa ser
ampliada, devendo haver maior articulagdo entre os 6rgdos municipais e estaduais,
responsaveis pela prestagao do servigo publico na cidade, em especial aqueles que
dizem respeito a seguranca publica e a oferta de banheiros quimicos para o evento.
No que tange a limpeza publica, tanto o poder publico quanto os folides concordam
que esta € uma questao que deve ser compartilhada com o cidadao, que precisa ser

conscientizado quanto a importancia de se manter a cidade limpa.

Um fato que chama a atengdo na pesquisa € que, além de haver poucas agoes
integradas de comunicagédo para o evento, identifica-se também uma variedade de
interesses antagonicos e individuais em torno do evento, em especial, no que tange

a aplicagao dos recursos, tanto publicos quanto dos patrocinadores.

Enquanto um ou outro almeja do poder publico seguranga e organizagdo, outros
blocos vislumbram apoio e incentivo financeiro ou acdes pontuais para que seu
evento acontega. Pode-se inferir, com isso, que o Carnaval de Belo Horizonte nao é
visto como um todo pelos sujeitos desta pesquisa. Existe uma gama de demandas

voltadas para interesses privados e individuais.

E ainda, a partir dos relatos da pesquisa, pode-se inferir que o Carnaval de Belo
Horizonte vem se tornando interessante do ponto de vista turistico, tendo em vista

que o cidadao tem optado por ficar na cidade durante o feriado e também, que o
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evento tem atraido pessoas de outras cidades e estados.

Observou-se também que os blocos de rua sao o ponto de interesse dos folides e
turistas para o Carnaval de Belo Horizonte. Eles sdao considerados uma atragao a
parte, espontanea, cultural, protagonistas do evento. Por meio da atuagdo dos
blocos de rua, o Carnaval de Belo Horizonte tem se tornado atraente, do ponto de

vista turistico.

No ambito da visibilidade do destino turistico Belo Horizonte, notou-se que o
Carnaval vem contribuindo para a constru¢do de uma imagem positiva da cidade.
Ressalta-se, especialmente, que o Carnaval tem despertado no belo-horizontino o
sentimento de pertencimento e de amor a cidade, o que contribui para o

desenvolvimento do destino e para a atragdo de novos visitantes.

No que tange ao interesse de empresas privadas em patrocinar o Carnaval de Belo
Horizonte nos anos de 2014 e 2015, observou-se que o evento passou a ser
atraente, levando-se em conta a comunicagao direta que o0 mesmo possibilita com o
publico consumidor. E ainda, segundo os relatos da pesquisa, pode-se inferir que
patrocinar o Carnaval de Belo Horizonte passou a ser uma estratégia de visibilidade

para as empresas patrocinadoras, ampliando a for¢ca de suas marcas.

A partir do relato dos sujeitos da pesquisa pode-se observar que o aporte de
recursos de uma empresa da iniciativa privada a um evento da dimensido do
Carnaval contribui para ampliar a imagem do destino Belo Horizonte, assim como

para diversificar a oferta artistica e de infraestrutura da festa.

Contudo, deve-se ressaltar que a insercdo da marca de um patrocinador em um
determinado evento contribui para a decisdo do consumidor na hora de optar por ir

ou ndo a este evento, de acordo com os relatos desta pesquisa.

Os resultados da pesquisa sdo apresentados, resumidamente, no Quadro 04,
relacionando os objetivos da pesquisa e os resultados mais impactantes obtidos por
meio da analise das entrevistas dos sujeitos da pesquisa.
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Resultados da pesquisa

OBJETIVOS ESPECIFICOS

RESULTADOS

Verificar quais as agdes de comunicacgao
e marketing foram desenvolvidas pelos
atores inseridos na organizagéo do
Carnaval de Belo Horizonte.

As principais agdes realizadas sdo por meio da internet,
especialmente as midias sociais como o Facebook,
Instagram e os sites. Entretanto, também sao utilizadas a
propaganda e a assessoria de imprensa para divulgagéo
do Carnaval.

Analisar se as agdes de comunicagao e
marketing tém contribuido para o
fortalecimento da imagem do destino
turistico Belo Horizonte.

O Carnaval se tornou atraente do ponto de vista turistico.
O Carnaval de Belo Horizonte vem contribuindo para a
construgdo de uma imagem positiva da cidade.

Identificar e analisar o envolvimento do
poder publico municipal na organizagao,
infraestrutura e produgao do evento.

O poder publico tem evoluido na prestagao de servigo
para o evento, em especial na infraestrutura. Entretanto,
questdes como seguranca e oferta de banheiros quimicos
demandam mais atencéo.

Analisar se o Carnaval de Belo Horizonte
esta se consolidando como um evento
turistico.

O Carnaval passou a manter o belo-horizontino na cidade
e a atrair pessoas de outras cidades e estados
brasileiros.

Investigar se o Carnaval de Belo
Horizonte tem se transformado em um
produto de consumo, estimulado pelos
patrocinadores do evento.

A forga da marca do patrocinador pode atrair publico para
os eventos, entretanto n&o é a forga do patrocinio que
motiva a participagédo do folido no Carnaval de Belo
Horizonte.

Verificar se o Carnaval de Belo Horizonte
tem despertado no folido o sentimento de
pertencimento e de amor a cidade.

O sentimento de amor a cidade e o orgulho de participar
ou colaborar com a organizagdo do evento foi presente
em todos os entrevistados deste estudo.

Fonte: Elaborado pela autora, 2016

Por fim, salienta-se neste trabalho, que por mais que a pesquisadora procurasse um
distanciamento de qualquer posicionamento politico ou ideolégico, torna-se latente o
jogo de interesses individuais dos organizadores do Carnaval de Belo Horizonte, em

torno do evento.

Evidenciou-se, também, que existe um receio dos atores inseridos no processo de o
poder publico apropriar-se da festa e fazer da mesma um evento de visibilidade
politica ou de promocéao de patrocinadores. Do outro lado da esfera, o poder publico,
questionado a todo tempo, procura nivelar os discursos e oferecer a infraestrutura
para que a festa aconteca com normalidade em toda a malha urbana da cidade. E a
pesquisadora percebeu que, de certa forma, essa normalidade tem acontecido
considerando a propor¢cdao do Carnaval, tanto em publico quanto em alcance de
ocupacgao do espaco urbano.

Ao mesmo tempo, os blocos de rua, que sado a grande forca do Carnaval de Belo
Horizonte, engrossam o discurso de que eles sao manifestagdes culturais,

espontaneas, inerentes do belo-horizontino e que precisam ser mantidas e
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preservadas. Os organizadores dos blocos consideram-se o0s principais
responsaveis pelo crescimento e visibilidade do Carnaval na cidade e nao admitem

uma apropriagao do poder publico a festa.

A respeito das questdes de promogao do destino na divulgagdo do Carnaval como
evento turistico, percebe-se também um receio por parte do poder publico e dos
organizadores dos blocos de rua de se fazer um alto investimento em publicidade.
Segundo a prefeitura da cidade, tal investimento poderia atrair um grande numero de
turistas, acarretando, necessariamente, maior aporte em infraestrutura e mais gastos
no evento. E, nesse mesmo sentido, os organizadores dos blocos de rua temem,

pela amplitude de publico, uma possivel descaracterizagao cultural da festa.

Ja os carnavalescos, que sdo os responsaveis pelas Escolas de Samba e Blocos
Caricatos, ficam a margem dessa discussao. O interesse dos mesmos esta centrado
nos seus desfiles, que acontecem, anualmente, as segundas e terca-feira de
Carnaval. A preocupacao desses atores esta direcionada para a estrutura da area
dos desfiles e para o pagamento da subvencgao financeira cedida anualmente pela

Prefeitura de Belo Horizonte.

Percebe-se também, que a questéo ideoldgica dos atores inseridos no contexto do
Carnaval, nao interfere na visao do folido a respeito do evento. Os participantes da
folia admitem a evolug&o na organizacao da festa, apontando os blocos de rua como
a grande atracdo e reconhecendo a melhoria na prestagdo do servigo publico,

apesar de falhas ainda existentes.

Essa pesquisa identificou, por fim, que o folido avalia positivamente o Carnaval de
Belo Horizonte em agenda de programagdo e organizagdo. O fendmeno do
crescimento da festa na capital mineira tem despertado no cidadao o sentimento de
amor a cidade - tdo importante nas sociedades contemporaneas que querem se

consolidar como destino turistico.

O Carnaval de Belo Horizonte, entre 2014 e 2015 tornou-se um fendmeno, que
certamente demandara novas agoes integradas entre seus organizadores. O evento

ampliara o dialogo, demandando encontros e discussdes periddicas quanto as suas
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edi¢des futuras. A tendéncia é de, realmente, a festa crescer e se consolidar como o
principal evento turistico de Belo Horizonte, mantendo o belo-horizontino na cidade e

atraindo turistas e visitantes.

Como limitagbes da pesquisa destaca-se a dificuldade de acesso aos demais
patrocinadores do Carnaval de Belo Horizonte nos anos de 2014 e 2015, fato que
impediu a comparagao das motivagées no investimento no evento. E ainda, existe
uma caréncia bibliografica em relagdo a histéria do Carnaval de Belo Horizonte, o

que pode suscitar novos estudos académicos.

Essa pesquisa n&o se trata de um estudo conclusivo. Ressalta-se, contudo, que os
dados encontrados refletem as percepgdes acerca dos resultados, que podem ser
confirmados por meio de pesquisa quantitativa. Com o intuito de dar sequéncia a
analise proposta nesta pesquisa, sugere-se para a realizagdo de estudos futuros
pesquisas quantitativas com os folides, a fim de identificar como este folido percebe
o crescimento do Carnaval de Belo Horizonte, bem como verificar o impacto das
agdes de comunicagdo e marketing para o desenvolvimento do evento na capital

mineira.

Sugere-se ainda, analisar, de forma quantitativa, como se da o crescimento do
turismo em belo horizonte no periodo carnavalesco, buscando pesquisar a origem
desse turista, assim como seu gasto médio diario, o tempo de permanéncia em belo

horizonte e o impacto econdmico que essa movimentagao gera na cidade.
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APENDICE A - Roteiro de entrevistas para organizadores de Blocos

de Rua do Carnaval de Belo Horizonte

Nome:

Idade:

Profissao / Cargo:
Data:

1. O seu bloco de rua realiza agdes de propaganda, utilizando-se de midia paga
para a divulgagao do evento?

2. O seu bloco de rua realiza agdes de marketing digital, como a internet e redes
sociais?

3. Séo realizadas agdes de Assessoria de Imprensa e relacionamento com a midia?

4. O seu bloco de rua realizou alguma campanha de conscientizagao sobre questdes
sociais com os publicos do evento? Se sim, qual?

5. Vocé conhece alguma agéo de conscientizagao social realizada por outro agente
inserido na organizacdo do Carnaval para conscientizagao do publico do evento. Se
sim, qual?

6. Acdes de comunicagao e marketing possibilitam maior visibilidade do evento?

7. Sao realizadas agbes de comunicacdo e Marketing por seu bloco de rua em
conjunto com outros atores inseridos na organizacdo do Carnaval de Belo
Horizonte?

8. Existem resultados mensuraveis quanto as agdes de comunicagdo e marketing do
evento, feitas por seu bloco? Se sim, quais?

9. Agdes de comunicacao e marketing empreendidas pelo poder publico municipal
contribuem para o fortalecimento da imagem evento? Se sim, quais?

10. Acgdes de comunicacdo e marketing empreendidas pelos patrocinadores
contribuem para o fortalecimento da imagem do evento? Se sim, quais?

11. Acbes de comunicacao dos carnavalescos (blocos caricatos e escolas de samba)
contribuiram para fortalecer a imagem do evento? Se sim, quais?

12. Agbes de comunicacao dos blocos de rua contribuiram para fortalecer a imagem
do evento? Se sim, quais?

13. Existe dialogo ou comunicagao entre poder publico, atores envolvidos no evento
e comunidades para realizagcao do Carnaval? Se sim, quais?

14. O poder pubico municipal concedeu a estrutura necessaria para a realizagao do
evento, em especial para o desfile dos blocos de rua? Havia banheiros quimicos?
Vocé utilizou os banheiros? Se os utilizou, qual foi a sua impressdo quanto ao uso
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do mesmo?
15. Como foi a limpeza da cidade durante a festa?

16. Como foi a segurangca de Belo Horizonte durante o evento? Houve alguma
ocorréncia que de destacou?

17. Como foi a programacéo artistica do evento? Havia shows e atragdes musicais
oferecidas pelo poder publico?

18. As agdes realizadas pelo poder publico sdo de qualidade e tém contribuido para
um legado, ou seja, para uma heranga positiva o para a cidade?

19. O Carnaval de Belo Horizonte se tornou atraente no ponto de vista turistico? Se
sim, por qué?

20. Existem no Carnaval agdes voltadas para turistas? Ha comercializagao de
pacotes e produtos turisticos?

21. Vocé se lembra de quais as empresas forram patrocinadoras do Carnaval de
Belo Horizonte nos anos 2014 e 20157

22. As agdes empreendidas pelos patrocinadores contribuem para a infraestrutura
do evento?

23. As agdes empreendidas pelos patrocinadores colaboram na programacao oficial
do evento de shows e entretenimento?

24. O trabalho ou ag¢des das empresas patrocinadoras do evento contribuem para
transformar o Carnaval de Belo Horizonte em um evento turistico?

25. A participacao dos patrocinadores favorece a consolidagao de Belo Horizonte
como destino turistico?

26. Vocé acredita que a inser¢gao de marca do patrocinador fortalece a imagem do
evento?



118

APENDICE B - Roteiro de entrevistas para Presidentes e Diretores
de Blocos Caricatos de Belo Horizonte

Nome:

Idade:

Profissao / Cargo:
Data:

1. O seu bloco caricato realiza agbes de propaganda, utilizando-se de midia paga
para divulgagao do evento?

2. O seu bloco caricato realiza a¢gdes de marketing digital, como a internet e redes
sociais?

3. Séo realizadas agdes de Assessoria de Imprensa e relacionamento com a midia?

4. O seu bloco caricato realizou alguma campanha de conscientizagdo sobre
questdes sociais com os publicos do evento? Se sim, qual?

5. Vocé conhece alguma agéo de conscientizagao social realizada por outro agente
inserido na organizagao do Carnaval para conscientizagdo do publico do evento? Se
sim, qual?

6. Acdes de comunicagao e marketing possibilitam maior visibilidade do evento?

7. Séo realizadas agdes de comunicagdo e Marketing por seu bloco caricato em
conjunto com outros atores inseridos na organizacdo do Carnaval de Belo
Horizonte?

8. Existem resultados mensuraveis quanto as agdes de comunicagdo e marketing do
evento, feitas por sua agremiagéo? Se sim, quais?

9. Agdes de comunicacao e marketing empreendidas pelo poder publico municipal
contribuem para o fortalecimento da imagem evento? Se sim, quais?

10. Acgdes de comunicacdo e marketing empreendidas pelos patrocinadores
contribuem para o fortalecimento da imagem do evento? Se sim, quais?

11. Acbes de comunicacao dos carnavalescos (blocos caricatos e escolas de samba)
contribuiram para fortalecer a imagem do evento? Quais?

12. Agbes de comunicagcao dos blocos caricatos contribuiram para fortalecer a
imagem do evento? Se sim, quais?

13. Agbes de comunicagcao dos blocos caricatos contribuiram para fortalecer a
imagem do evento? Se sim, quais?

14. Existe dialogo ou comunicagao entre poder publico, atores envolvidos no evento
e comunidades para realizagcao do Carnaval? Se sim, quais?

15. O poder pubico municipal concedeu a estrutura necessaria para a realizagao do
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evento, em especial para o desfile das escolas de samba? Havia banheiros
quimicos? Vocé utilizou os banheiros? Se os utilizou, qual foi a sua impressao
quanto ao uso do mesmo?

16. Como foi a limpeza da cidade durante a festa?

17. Como foi a segurangca de Belo Horizonte durante o evento? Houve alguma
ocorréncia que de destacou?

18. Como foi a programacéo artistica do evento? Havia shows e atragdes musicais
oferecidas pelo poder publico?

19. As agdes realizadas pelo poder publico séo de qualidade e tém contribuido para
um legado, ou seja, para uma heranga positiva para a cidade?

20. O Carnaval de Belo Horizonte se tornou atraente no ponto de vista turistico? Se
sim, por qué?

21. Existem no Carnaval agdes voltadas para turistas? Ha comercializagdo de
pacotes e produtos turisticos?

22. Vocé se lembra de quais as empresas forram patrocinadoras do Carnaval de
Belo Horizonte nos anos 2014 e 20157

23. As acdes empreendidas pelos patrocinadores contribuem para a infraestrutura
do evento? E para o incremento da programagao de shows e entretenimento?

24. O trabalho ou ag¢des das empresas patrocinadoras do evento contribuem para
transformar o Carnaval de Belo Horizonte em um evento turistico?

25. Vocé acredita que a inser¢gao de marca do patrocinador fortalece a imagem do
evento?
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APENDICE C - Roteiro de entrevistas para Presidentes e Diretores

das Escolas de samba de Belo Horizonte

Nome:

Idade:

Profissao / Cargo:
Data:

1. A sua escola de samba realiza a¢des de propaganda, utilizando-se de midia paga
para divulgagao do evento?

2. A sua escola de samba realiza agdes de marketing digital, como a internet e redes
sociais?

3. Séo realizadas ag¢des de Assessoria de Imprensa e relacionamento com a midia?

4. A sua escola de samba realizou alguma campanha de conscientizagdo sobre
questdes sociais com os publicos do evento? Se sim, qual?

5. Vocé conhece alguma agéo de conscientizagao social realizada por outro agente
inserido na organizacdo do Carnaval para conscientizagao do publico do evento. Se
sim, qual?

6. Acdes de comunicagao e marketing possibilitam maior visibilidade do evento?

7. S&o realizadas agdes de comunicagao e marketing por sua escola de samba em
conjunto com outros atores inseridos na organizacdo do Carnaval de Belo
Horizonte?

8. Existem resultados mensuraveis quanto as agdes de comunicagdo e marketing do
evento, feitas por sua agremiagéo? Se sim, quais?

9. Agbes de comunicagao e marketing empreendidas pelo poder publico municipal
contribuem para o fortalecimento da imagem evento? Se sim, quais?

10. Ac¢des de comunicagcdo e marketing empreendidas pelos patrocinadores
contribuem para o fortalecimento da imagem do evento? Se sim, quais?

11. Acbes de Comunicagdo dos carnavalescos (blocos caricatos e escolas de
samba) contribuiram para fortalecer a imagem do evento? Quais?

12. Agdes de Comunicagao das escolas de samba contribuiram para fortalecer a
imagem do evento? Se sim, quais?

13. Existe didlogo ou comunicagao entre poder publico, atores envolvidos no evento
e comunidades para realizagao do Carnaval? Se sim, quais?

14. O poder pubico municipal concedeu a estrutura necessaria para a realizagao do
evento, em especial para o desfile das escolas de samba? Havia banheiros
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quimicos? Vocé utilizou os banheiros? Se os utilizou, qual foi a sua impressao
quanto ao uso do mesmo?

15. Como foi a limpeza da cidade durante a festa?

16. Como foi a seguranca de Belo Horizonte durante o evento? Houve alguma
ocorréncia que de destacou?

17. Como foi a programacéo artistica do evento? Havia shows e atragdes musicais
oferecidas pelo poder publico?

18. As acdes realizadas pelo poder publico sdo de qualidade e tém contribuido para
um legado, ou seja, para uma herancga positiva para a cidade?

19. O Carnaval de Belo Horizonte se tornou atraente no ponto de vista turistico? Se
sim, por qué?

20. Existem no Carnaval acbes voltadas para turistas? Ha comercializagdo de
pacotes e produtos turisticos?

21. Vocé se lembra de quais as empresas forram patrocinadoras do Carnaval de
Belo Horizonte nos anos 2014 e 20157

22. As agdes empreendidas pelos patrocinadores contribuem para a infraestrutura
do evento? E para o incremento da programagao de shows e entretenimento?

23. O trabalho ou ag¢des das empresas patrocinadoras do evento contribuem para
transformar o Carnaval de Belo Horizonte em um evento turistico?

24. Vocé acredita que a inser¢gdo de marca do patrocinador fortalece a imagem do
evento?
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APENDICE D - Roteiro de entrevistas para poder publico municipal

Nome:

Idade:

Profissao / Cargo:
Data:

1. A prefeitura de Belo Horizonte / Belotur realiza agdes de propaganda, utilizando-
se de midia paga para divulgagao do evento?

2. A prefeitura de Belo Horizonte / Belotur realiza agées de marketing digital, como a
internet e redes sociais?

3. Séo realizadas agdes de Assessoria de Imprensa e relacionamento com a midia?

4. A Prefeitura / Belotur realizou alguma campanha de conscientizagdo sobre
questdes sociais com os publicos do evento? Se sim, qual?

5. Vocé conhece alguma agéo de conscientizagao social realizada por outro agente
inserido na organizacdo do Carnaval para conscientizagao do publico do evento. Se
sim, qual?

6. Sao realizadas acdes de comunicacdo e marketing pela prefeitura de Belo
Horizonte / Belotur em conjunto com outros atores inseridos na organizagao do
Carnaval de BH?

7. Existem resultados mensuraveis quanto as a¢gdées de comunicagéo e marketing do
evento, feitas pela prefeitura de Belo Horizonte / Belotur? Se sim, quais?

8. A¢des de Comunicacao e Marketing favorecem a imagem de Belo Horizonte como
destino turistico? Se sim, por qué?

9. Agbes de comunicagao e marketing empreendidas pelo poder publico municipal
contribuem para o fortalecimento da imagem evento? Se sim, quais?

10. Ac¢des de comunicacdo e marketing empreendidas pelos patrocinadores
contribuem para o fortalecimento da imagem do evento? Se sim, quais?

11. Acbes de Comunicagdo dos carnavalescos (blocos caricatos e escolas de
samba) contribuiram para fortalecer a imagem do evento? Quais?

12. Agbes de Comunicagao dos blocos de rua contribuiram para fortalecer a imagem
do evento? Se sim, quais?

13. Vocé acredita que o Carnaval de Belo Horizonte tem contribuido como espaco
de didlogo e de comunicacao para os publicos inseridos no evento? Se sim, de que
forma?

14. Existe dialogo ou comunicagao entre poder publico, atores envolvidos no evento
e comunidades para realizagcao do Carnaval? Se sim, quais?
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15. O poder pubico municipal concedeu a estrutura necessaria para a realizagao do
evento? Havia banheiros quimicos? Vocé utilizou os banheiros? Se os utilizou, qual
foi a sua impressao quanto ao uso do mesmo?

16. Como foi a limpeza da cidade durante a festa?

17. Como foi a segurangca de Belo Horizonte durante o evento? Houve alguma
ocorréncia que de destacou?

18. Como foi a programacéo artistica do evento? Havia shows e atragdes musicais
oferecidas pelo poder publico?

19. O poder publico municipal forneceu apoio a apresentagao dos blocos de rua?

20. O poder publico municipal forneceu apoio ao desfile dos blocos de caricatos e
escolas de samba?

21. As agdes realizadas pelo poder publico tém contribuido para um legado, ou seja,
para uma heranca positiva para a cidade?

22. O Carnaval de Belo Horizonte se tornou atraente no ponto de vista turistico? Se
sim, por qué?

23. Vocé se lembra quais foram as empresas patrocinadoras do Carnaval de Belo
Horizonte nos anos de 2014 e 20157

24. As agdes empreendidas pelos patrocinadores contribuem para a infraestrutura
do evento?

25. As agdes empreendidas pelos patrocinadores colaboram na programacao oficial
do evento de shows e entretenimento?

26. O trabalho ou ag¢des das empresas patrocinadoras do evento contribuem para
um legado para a cidade?

27. O trabalho ou ag¢des das empresas patrocinadoras do evento contribuem para
transformar o Carnaval de Belo Horizonte em um evento turistico?

28. A participagado dos patrocinadores favorece a consolidagdo de Belo Horizonte
como destino turistico?

29. O patrocinio da iniciativa privada o colabora para as agdes de comunicagao e
marketing do evento?

30. Vocé acredita que a inser¢cdo de marca do patrocinador fortalece a imagem do
evento?
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APENDICE E - Roteiro de entrevistas para os patrocinadores do

carnaval de Belo Horizonte

Nome:

Idade:

Profissao / Cargo:
Data:

1. A sua empresa realiza a¢gdes de propaganda, utilizando-se de midia paga para
divulgacao do evento?

2. A sua empresa realiza agdes de marketing digital, como a internet e redes
sociais?

3. Séo realizadas ag¢des de Assessoria de Imprensa e relacionamento com a midia?

4. A sua empresa realizou alguma campanha de conscientizagdo sobre questdes
sociais com os publicos do evento? Se sim, qual?

5. Vocé conhece alguma agéo de conscientizagao social realizada por outro agente
inserido na organizacdo do Carnaval para conscientizagao do publico do evento. Se
sim, qual?

6. Sao realizadas agbes de comunicacado e Marketing por sua empresa em conjunto
com outros atores inseridos na organizagéo do Carnaval de Belo Horizonte?

7. Existem resultados mensuraveis quanto as agdes de comunicagdo e marketing do
evento, feitas por sua empresa? Se sim, quais?

8. O Carnaval de Belo Horizonte se tornou atraente no ponto de vista turistico? Se
sim, por qué?

9. Vocé se lembra, além de sua empresa, quais foram as empresas patrocinadoras
do Carnaval de Belo Horizonte nos anos de 2014 e 20157

10. Qual o interesse de empresas privadas patrocinarem o Carnaval de Belo
Horizonte?

11. As ag¢des empreendidas pelos patrocinadores contribuem para a infraestrutura do
evento?

12. As agdes empreendidas pelos patrocinadores colaboram na programacao oficial
do evento de shows e entretenimento?

13. O trabalho ou acdes das empresas patrocinadoras do evento contribuem para
um legado para a cidade?

14. Patrocinar o Carnaval de Belo Horizonte € um estimulo ao fortalecimento da
marca de empresas patrocinadoras? Se sim, por qué?



125

15. Vocé acredita que a inser¢ao de marca do patrocinador fortalece a imagem do
evento?

16. Patrocinar o Carnaval de Belo Horizonte amplia a visibilidade e a imagem da sua
empresa? Se sim, por qué?

17. Existem outros motivos que levam a sua empresa a patrocinar o Carnaval de
Belo Horizonte?

18. Qual o investimento financeiro nesse patrocinio?

19. Qual o retorno esperado com o patrocinio? Existem retornos ja mensurados nos
ultimos dois anos?
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APENDICE F - Roteiro de entrevistas para folides do carnaval de

Belo Horizonte

Nome:

Idade:

Profissao / Cargo:
Data:

1. Vocé conhece alguma acado de comunicagao e marketing realizada pelos atores
inseridos no Carnaval de Belo Horizonte (Belotur, organizadores de bloco de rua,
blocos caricatos, escolas de samba, patrocinadores). Se sim, quais?

2. Vocé conhece alguma agao de conscientizagao social realizada por algum agente
inserido na organizacdo do Carnaval para conscientizagao do publico do evento. Se
sim, qual?

3. Agdes de comunicagao e marketing empreendidas pelo poder publico municipal
contribuem para o fortalecimento da imagem evento? Se sim, quais?

4. Acbes de comunicagdo e marketing empreendidas pelos patrocinadores
contribuem para o fortalecimento da imagem do evento? Se sim, quais?

5. Agbes de comunicacao dos carnavalescos (blocos caricatos e escolas de samba)
contribuiram para fortalecer a imagem do evento? Quais?

6. A¢des de comunicacao dos blocos de rua contribuiram para fortalecer a imagem
do evento? Se sim, quais?

7. O poder pubico municipal concedeu a estrutura necessaria para a realizagao do
evento? Havia banheiros quimicos? Vocé utilizou os banheiros? Se os utilizou, qual
foi a sua impresséo quanto ao uso do mesmo?

8. Como foi a limpeza da cidade durante a festa?

9. Como foi a seguranca de Belo Horizonte durante o evento? Vocé se lembra de
uma ocorréncia que se destacou?

10. Como foi a programacéo artistica do evento? Havia shows e atragdes musicais
oferecidas pelo poder publico?

11. Os 6rgéaos publicos ofertaram servigos de qualidade no Carnaval?

12. O Carnaval de Belo Horizonte se tornou atraente no ponto de vista turistico? Se
sim, por qué?

13. Vocé se lembra quais foram as empresas patrocinadoras do Carnaval de Belo
Horizonte nos anos de 2014 e 20157

14. O trabalho ou acdes das empresas patrocinadoras do evento contribuem para
um legado para a cidade?
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15. A participacdo dos patrocinadores favorece a consolidacdo de Belo Horizonte
como destino turistico?

16. Vocé acredita que a inser¢ao de marca do patrocinador fortalece a imagem do
evento?

17. Vocé iria a um evento atraido somente pela forgca da marca do patrocinador?

18. Participar ou conhecer o Carnaval de Belo Horizonte lhe inspira o sentimento de
amor e de pertencimento a cidade?



