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RESUMO

Fazer turismo e aplicar o turismo como atividade econdmica e cultural em determinadas areas e
espagos, sao agdes complementares, uma vez que para ser turista a pessoa precisa se interessar pela
atividade ou espaco turistico ofertado. Nesse enfoque, até mesmo as atividades relacionadas com o
turismo podem ser observadas, estudadas e analisadas, em especial quando se trata de turismo cultural,
gue inclui a necessidade de recursos administrativos humanos, por envolver acdes que necessitam de
um trabalho estratégico. E nesse sentido que se busca compreender resultados de operac@es de
marketing de turismo cultural desenvolvido pela Prefeitura de Mossor6 no evento Mossor6 Cidade
Junina. O objetivo do trabalho foi compreender quais estratégias de marketing sdo utilizadas pela
geréncia da Secretaria de Turismo para a organizacdo do evento. Trata-se de uma pesquisa de campo,
de cunho qualitativo pelo qual se procurou analisar as relacbes da organizacdo do evento com o
planejamento de marketing utilizado, em especial as estratégias utilizadas. O estudo foi aplicado com
um dos membros da Geréncia de Turismo da Prefeitura de Mossor6 por meio de um roteiro de
entrevista do tipo despadronizado, para oportunizar uma conversa espontanea com o entrevistado, na
qual o foco da pesquisa esteve presente o tempo todo. Na fundamentacdo tedrica do trabalho,
considerou-se as estratégias de marketing Kotler (2006), Chiavenato (2008) e por Cobra (1992), em
que ha a defesa por concepgoes e procedimentos de marketing coerentes com 0s avangos das ciéncias
administrativas, sociais e histdrico-culturais da atualidade, considerando a revolugdo tecnoldgica, fato
que contribui para um novo pensar filoséfico sobre consumo, comércio, empresa e organiza¢cdes em
geral. A aplicacdo do estudo resultou na verificacdo de que, boa parte das estratégias estdo
concernentes com as teorias da administracdo moderna, defendidas pelos autores citados. Dados
levantados pelos organizadores e por outros estudos revelam que a cada ano o evento cultural Mossord
Cidade Junina tem atraido milhares de turistas a cidade, o que revela o0 sucesso das estratégias
montadas para atrair o publico.
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ABSTRACT

Touring and make tourism as an economical and cultural activity in some areas are complementary
actions, once tourists need to be interested in the touristic offer. Therefore, activities related to tourism
can be observed, analyzed an studied, specially related to cultural tourism which requires the
necessity of human administrative resources because it involves strategic actions. Thus we seek to
understand the results of cultural tourism marketing operations developed by Mossord government
towards “Mossor6 Cidade Junina” Festival. The objective of this work is to comprehend which
marketing strategies are used by Tourism Management Secretary to organize the events. It is a field
research through which the relations between the organization and the marketing planning can be
analyzed. The study was developed with members of Tourism management in the city of Mossord,
using an interview with no protocol in order to optimize the spontaneity of the interviewee.
Theoretical basis are marketing strategies by Kotler (2006), Chiavenato (2008) and Cobra (1992),
which defend marketing conceptions and procedures coherent with the advance of administrative,
social and historical-cultural sciences, considering the technological revolution which favors a new
philosophical conception on consumerism, commerce, company and organizations. The application of
the study showed that a number of strategies and concerned with the theories of modern
administration. Acquired data reveals that every year the festival has attracted thousands of tourists
into town which exposes the success of the strategies used to attract tourists.

Key-words: Marketing; Cultural tourism; Event.



1. INTRODUCAO

Uma das atividades que tém mais se desenvolvido nos ultimos tempos no Brasil é o
turismo. Este crescimento, visto como um fenébmeno da modernidade social, tem despertado
estudos cientificos na érea, a fim de descobrir as a¢des que podem ser enumeradas como
incentivadoras da atividade turistica. (IGNARRA, 2013).

Ja em relacdo aos trabalhos praticos, ndo se trata somente de organizar eventos
interessantes, mas de saber usar meios e estratégias eficientes, no sentido de atrair os turistas,
fazendo com que haja apreciacdo e desta se gere a fidelizacdo para a visita nos eventos
futuros.

E neste sentido que os estudos sobre as estratégias de marketing utilizadas tém valor
consideravel. Entender o processo de construcdo das estratégias publicitarias, da organizagéo
e das demandas turisticas a serem conquistadas requer a analise de aspectos importantes
como: o planejamento, a publicidade, a organizagéo, a escolha das pessoas que vao gerenciar
todas as atividades desenvolvidas (FERREL e HARTLINE, 2008). Entre estas estdo as
atividades que organizam e elaboram o marketing do evento cultural.

Este trabalho tem como objetivo geral, analisar as estratégias de marketing que estéo
sendo trabalhadas para a divulgacdo do Mossoré Cidade Junina como produto turistico. E os
especificos: 01) realizar uma pesquisa bibliografica a respeito do problema em questdo
pretendendo abranger seus principais conceitos e temas; 02) observar o marketing utilizado na
divulgacdo dos eventos de maior porte.

Esse sucesso crescente do evento desperta questionamentos bastante curiosos acerca
da organizagdo do evento. Perguntas relacionadas com: o planejamento de marketing,
estratégias utilizadas e de uma fundamentacdo nesta area estimulou o desejo em compreender
como a geréncia de turismo da Secretaria de Turismo da Prefeitura desenvolve este trabalho.

Decide-se estudar o evento com o objetivo de compreender “Quais estratégias de
marketing séo utilizadas pela geréncia da Secretaria de Turismo do Mossoré Cidade Junina?”
Para isso, organizou-se um projeto de pesquisa de campo, um estudo de cunho qualitativo no
qual procura-se analisar as relagbes da organizacdo do evento com o planejamento de

marketing utilizado, em especial as estratégias utilizadas.



2.REFERENCIAL TEORICO

Como suporte teorico para o restante desse trabalho, bem como para o levantamento
dos dados coletados, nesta secdo serdo trabalhadas tematicas relativas ao marketing turistico,

marketing de eventos e estratégia de marketing em eventos culturais.

2.1 O MARKETING TURISTICO

O turismo, antes de ser uma atividade que permite a circulacdo de pessoas em viagens
com objetivos diversos de descontracdo, registro e apreciacdo, também € uma atividade
econémica (CARVALHO e KNUPP, 2015). Sendo assim, estd inserida em contextos que
permitem adentrar ao campo empresarial. No contexto atual inclui atividades comerciais que
disputam um mercado cada vez mais competitivo.

E por isso que, a organizacdo voltada para a atividade turistica precisa de resultados
satisfatorios. E nesse aspecto que se firma a funcdo do marketing estratégico no turismo. Esta
funcdo deve ter como objetivos: identificar os turistas que podem comprar, conhece-los para
ver as suas necessidades e desejos, caracteriza-los como publico-alvo. E nesse sentido que
passam a valer as estratégias do marketing turistico. Segundo Vaz (1999), o primeiro passo
para definir que caminho de marketing seguir é descobrir a fonte motivadora que da origem
ao impulso da pessoa viajar, esta fonte pode estar ligada a fatores pessoais, familiares e
sociais.

Assistir a um evento cultural de uma outra localidade que ndo seja a sua, certamente
tem um motivo especial, 0 que precisa ser descoberto pelo empreendedor, para poder executar
a estratégia de marketing mais vidvel a satisfacdo desta pessoa quando ela estiver em
atividade turistica.

E a partir dessa descoberta que se abre um leque de escolhas exponenciais: desde uma
escolha livre de viajar, até a uma escolha repleta de condicionantes externos, passando por
diversas etapas intermediarias. Vaz (1999) indica que estes fatores condicionantes estdo
ligados as necessidades agrupadas em diversos tipos de interesse, como necessidade de
autopreservacdo, de relacionamentos interpessoais e de gratificacdo pessoal. A busca de
beneficios que é empreendida a partir desses interesses emana pelo atendimento que o turista
tem durante a sua estadia.

E nesse ponto que se define o publico-alvo, importante porque é dele que nasce a
influéncia para o aumento do consumo de um produto. Uma defini¢do que também permeia a

idealizacdo do mercado-alvo, que é defendido por autores como Kotler e Armstrong (2008)



como o marketing de segmento. Este que, segundo 0s autores exige trés etapas fundamentais:
a segmentacdo de mercado-alvo, a selecdo do mercado-alvo e o posicionamento do produto.
Sdo também essas etapas, um conjunto de dados quantificados que traduzem a evolucdo das
vendas de um produto numa determinada estrutura e contexto.

Brites et al (2009) depois de analisar diversos autores, faz questdo de apresentar 0s
critérios de segmentagdo que uma empresa de marketing pode determinar para realizar o
planejamento estratégico da oferta de um determinado produto: 1- A segmentacdo geografica
que implica divisdes do mercado em unidades geogréaficas do tipo paises, estados, regides,
municipios, cidades ou bairros; 2- A segmentacdo demografica que divide o mercado em
grupos e incide em variaveis como a idade, o nivel de escolaridade, a religido, a etnia e a
nacionalidade; 3- A segmentacdo psicografica que permite ver a classe social, estilo de vida e
caracteristicas da personalidade; 4- A segmentacdo comportamental, na qual hd uma divisdo
de mercado, tendo por base o conhecimento, as atitudes ou o0 uso de respostas do produto.

Tudo isso envolve observagdes e estudos que permitam um planejamento estratégico
viavel a implementacdo da estratégia de marketing mais adequada para apresentar o produto
turistico como um bem que satisfaca aquele que busca atentar para os desejos e necessidades
que ele tem de sentir prazer por meio da atividade turistica. Se o produto principal € a cultura,
como ocorre no turismo cultural, as estratégias tém que se dedicar a incluir ndo somente o
evento, mas também todo o mercado que estd envolvido nas possibilidades de consumo do

turista.

2.2 MARKETING DE EVENTOS TURISTICOS

Considerando que para desenvolver estratégias de marketing € preciso levar em conta
o marketing mix, que é formado pelo produto/servico, marca, embalagem, preco, pesquisa de
mercado, propaganda, venda, promocdo, distribuicdo, merchandising e atendimento ao
cliente. O desenvolvimento de um evento turistico também requer a consideracdo de alguns
desses elementos (COBRA, 2005). O produto é o primeiro a ser conceituado e analisado.

Em primeiro lugar é preciso considerar o produto turistico que esta sendo apresentado
aos consumidores, o que ele representa e como pode ser visto de uma forma atrativa. Vaz
(1999) traz uma definicdo de que o produto turistico € um conjunto de beneficios que o
consumidor busca em uma determinada localidade e que sdo usufruidos tendo como suporte

estrutural um complexo de servigos oferecidos por diversas organizacGes. Nisto estdo



envolvidos, tanto as ofertas naturais ou culturais do lugar, como também os meios pelos quais
estes séo apresentados comercialmente.

E nesse aspecto que se inclui o marco essencial do produto turistico, pois é nas
peculiaridades deste produto, na forma como se diferencia dos demais e se mantém o0 sucesso
da visita, da compra e do seu consumo que reside a procura do turista e permanece 0 seu
desejo de voltar ao mesmo lugar, atividade ou evento turistico por varias vezes.

Vaz (1999) coloca também que existem caracteristicas especificas que auxiliam na
identificacdo de um bom produto turistico. Primeiro, € preciso ver que o produto turistico ndo
¢ um bem tangivel, precisa ser estatico e ndo estocavel, bem como ser consumido
ininterruptamente para poder manter a competitividade. Na verdade, sdo caracteristicas que o
autor denomina de inflexiveis, as quais fazem do produto turistico vulneravel a oscilagcdes na
demanda ocasionada por sazonalidade. Por exemplo, um evento turistico marcado para
determinado dia, se for atrapalhado por uma chuva, certamente jamais serd recuperado ou
substituido.

Outro aspecto que pode-se levar em conta acerca do produto turistico, é que para este
ndo podem ser determinados padrbes de qualidade, ou seja, ndo ha como definir unidades
exatas que possam servir de comparacdo para controle de desempenho. Este carater se origina
num outro, um evento turistico, por exemplo, ndo pode ter previsdo de sucesso antecipado, e é
isso que abre espaco para diferentes expectativas com relacdo ao seu sucesso. Porém, isso ndo
impede que ele se concentre e se firme na competitividade.

Para Vaz (1999) existem trés fatores fundamentais para que o produto turistico seja
competitivo e desejado pelos consumidores: a atratividade, o pacote de servigos agregados e a
prestatividade. O autor (1999) esclarece que a atratividade € a forga que o fendbmeno (cidade
ou evento) possui para atrair as pessoas (turistas) para visitacdo. Enquanto que o pacote de
servicos agregados engloba todas as atividades que nele estd inserida e prestatividade é a
capacidade que a localidade ou evento possui para atender bem os visitantes (turistas).

Enquanto isso Lage e Milone (2000) indicam trés elementos importantes no produto
turistico: os atrativos, as facilidades e o acesso. Para os autores (2000) os atrativos séo
equipamentos, cendrios naturais, culturas entre outros que possuem forcas para despertar o
desejo de visitacdo nas pessoas (turistas). As facilidades séo as possibilidades de realizacdo de
visitacdo que a localidade turistica favorece para 0s outros e ainda 0 acesso sdo 0s meios de
locomocdo que de certa forma facilita a vinda das pessoas (turistas) para a localidade e/ou

evento.



Ambos o0s autores, trazem & discussdo aspectos que somente confirmam a ideia de que
0s eventos turisticos devem ser preparados a partir de um planejamento sério, bem formulado.
Ao perceber isso, pode-se imaginar que, o marketing turistico deve ser utilizado como uma
ferramenta que possibilite a sua oferta, que articule uma relacdo a procura. Para isso ha

estratégias fundamentais a serem aplicadas a esse tipo de marketing.

23 AS ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA O EVENTO TURISTICO
CULTURAL

E possivel perceber que o produto turistico é composto de varias caracteristicas que o
identificam como algo que é ofertado e consumido antes da atividade turistica de uma regiao.
Outro detalhe é perceber que, para a oferta de um produto turistico ter sucesso, € preciso que
as estratégias de marketing atinjam dimensGes amplas, tanto no que concerne ao planejamento
e organizacao, como para as estratégias de marketing (HOOLEY, PIERCE e NICOULAUD,
2010)

O evento cultural turistico tem sido um dos meios de atrair visitantes para as cidades
brasileiras. Os eventos turisticos, principalmente os que conservam a cultura das localidades
com potencial turistico ttm movimentado o setor que trabalha com marketing. Fazzini e
Palladino (2003) mencionam que no Brasil anualmente sdo promovidos mais de 300 mil
eventos dessa natureza. Os autores (2003) colocam que, em termos praticos, o turismo de
eventos apresenta um crescimento anual de cerca de 10%, é responsavel por uma receita de 44
bilhdes de reais, e gera 3 milhdes de empregos entre diretos, indiretos e terceirizados.

Hoeller (2002) coloca que mundialmente a captacdo e promoc¢do de eventos sdo
apontadas como o setor que mais tem promovido retorno econdémico e social para as cidades-
sede e 0 evento tem sido uma forma de otimizar o produto turistico. Essa realidade coloca 0s
investimentos no segmento de turismo de eventos como a melhor opcdo para impulsionar o
desenvolvimento do setor. Para Britto e Fontes (2002, p. 29), “o evento esta sendo utilizado,
hoje, como um dos instrumentos mais vidveis e de maior sucesso em comunicagao”.

Mas, diante disso, um questionamento impulsiona a refletir: quais serdo as estratégias
de marketing mais utilizadas para que o turismo de eventos tenha atingido esse patamar de
sucesso?

Zanini e Faria (2003) ao realizar trabalho nesta area destacam que o préprio evento
turistico ja pode ser considerado uma estratégia de marketing. Na verdade, um evento pode

ser considerado um mix de acdes e por elas se atingir um determinado pablico alvo. Isso pode



ser feito a partir de divulgagdes de uma marca ou um produto, promovendo e potencializando
suas vendas e, conseqglientemente, abrindo novos mercados. Ou seja, € através de um evento
que o patrocinador tem a fidelizacdo de sua marca pelo publico presente. Seria, portanto, o
evento, uma forma de divulgar marcas, produtos, e no meio dessa articulagdo mercadoldgica,
0 retorno com a visitago turistica sera garantido.

Porém, garantem os autores supracitados (2003) que, como toda estratégia de
marketing, o evento precisa ser bem planejado, concebido e gerenciado. A realizacdo ou
promocdo de um evento reflete diretamente no desenvolvimento econémico e social de uma
regido, trazendo beneficios para todas as partes envolvidas. Na verdade, a promocdo de
eventos se funde a atividade turistica através de ac@es interligadas a economia do municipio
sede.

Entre os eventos que podem ser associados ao marketing, Hoyle (2006) cita as
convencdes, exposicdes, reunides corporativas, (associativas), visitas turisticas, levantamento
de fundos, miss@es internacionais de estudos, simpdsios educacionais. Melo Neto (2001)
considera que um evento obedece a uma sequéncia de atividades, planejamento, programacéo
e monitoramento voltados a um determinado publico. Analisando o evento como um
“produto”, pode-se estabelecer critérios de planejamento para seu desenvolvimento. Entre
estes critérios estdo questionamentos relacionados as caracteristicas que marcam o evento.

Hoyle (2006) coloca que na gestdo de um evento é preciso estabelecer contatos diretos
com o0s participantes e visitantes do evento, captar as suas necessidades e motivacgdes,
desenvolver produtos que atendam as suas necessidades e elaborar um programa de
comunicagdo que expresse 0 proposito e 0s objetivos do evento. Para esse autor (2006) um
gestor de eventos deve ter sempre presente a importancia dos trés E’s de Marketing:
Entretenimento, Emocao e a Empresa.

Este dltimo tem o sentido de romper os limites da razdo, considerando a constante
inovacéo e implementacdo de novas formas de atrair os publicos que pretende. Para que haja
correspondéncia de sucesso € preciso ter em conta a natureza do evento: se € cultural,
desportivo, politico, organizacional ou mesmo pessoal.

Outro detalhe apontado por Hoyle (2006) é que todo evento, para poder ser viavel
deve ser realizado para responder as seguintes questdes, sendo que estas devem ser colocadas
antes da sua execucao: Porqué? Quem? Quando? Onde? O qué? Porque deve o cliente/publico
estar presente? E quais os beneficios e vantagens da sua participacdo?. Compete ao gestor

convencer o publico-alvo de que este evento é do seu vital interesse, seja profissional, pessoal,



familiar, através de uma abordagem mais pessoal. O material promocional deve trazer em seu
corpo a mensagem de abertura com essas respostas.

Por fim, assim como existem os E’s do marketing em geral, Hoyle (2006) enumera 5
Ps para o Marketing de Eventos, que sdo: o Produto, o Preco, a Praca, as Relacbes Publicas e
o0 Posicionamento.

No que se refere ao produto, é preciso considerar qual a historia do evento; entender a
esséncia comemorativa do evento; qual é o valor do produto e como 0s participantes serdo
beneficiados. Além disso, é preciso olhar o que torna um produto Gnico e porgue o evento em
questdo e diferente dos outros e merece o seu investimento (HOYLE, 2006).

Para estabelecer o preco, é preciso o entendimento dos objetivos financeiros da
organizacdo patrocinadora; verificar os padrdes de preco da concorréncia: gquem esta
oferecendo um produto similar, para quem e a que preco; o nivel da demanda pelo produto;
indicadores econdmicos da cidade; a filosofia financeira da organizacdo; o custo do negécio e
os aspectos demograficos do publico-alvo (HOYLE, 2006).

Quanto a praca, tem que estar em evidéncia: o local de um evento determinado, além
do publico, o carater e a personalidade do evento. Nisto, os elementos a serem considerados
sdo: a proximidade do mercado potencial e facilidade de viagem; a disponibilidade de
estacionamento para uma audiéncia diéria; o ambiente e originalidade do local; a praticidade
logistica para um evento particular; as atrac@es e infraestrutura das redondezas para atividades
complementares; a existéncia de publicos e/ou organizacdes correlatas; a combinac¢édo do local
com as caracteristicas do evento; a disponibilidade de transporte publico; a disponibilidade de
acomodacéo para publico extra (HOYLE, 2006).

No campo das relagdes publicas, é preciso determinar percep¢do das pessoas sobre a
missao do evento; que este seja uma atividade constante a ser trabalhada. Além disso este
profissional deve realizar pesquisas de mercado para saber as necessidades, mudangas de
comportamento e determinar estratégias de marketing mais viaveis. Depois disso, desenvolver
estratégias na seguinte direcdo: comunicar a imprensa; estabelecer publicidade; contatos por
telefone e diversos outros meios; propagandas para radio e TV, dentre outros.

No que concerne ao posicionamento, Hoyle (2006) admite a necessidade de estratégias
para pesquisa de avaliacdo na qual o consumidor destaca 0 que precisa ser preenchido no
evento, bem como perceber intuitivamente o que a concorréncia oferece, que nivel de
patrocinadores eles tém, enfim, verificar todas as bases que possam indicar as necessidades

enumeradas pelos organizadores do evento.



Ainda sobre a importancia das estratégias de marketing do evento turistico, Petrocchi
(2001) coloca que a base dos investimentos e 0s caminhos a se seguir devem ser pré-
estabelecidos por parametros claros. Isto porque, somente assim € possivel obter dados que
mostrem uma visdo completa de todo sistema e permitam prever cenarios futuros. E
importante perceber que quando o evento é bem estruturado, € também um poderoso veiculo
publicitério, deve ser explorado por municipios que queiram vincular sua imagem aos artistas
ou manifestacdes socioculturais.

Compreende-se que para a realizacdo de um evento turistico de sucesso, as
ferramentas de marketing, quando utilizadas de forma correta, contribuem para o sucesso da
realizacdo de eventos e determinam a oferta ao publico de manifestagdes artisticas e culturais
de qualidade. Para as empresas que patrocinam esses eventos, restam as possibilidades de

serem incluidas em espacos amplos de visibilidade nas quais as suas marcas sao divulgadas.

3. O EVENTO CULTURAL: MOSSORO CIDADE JUNINA

O “Mossoro6 Cidade Junina” ocorre no més de junho, durante 0s 30 dias do més. Ja é o
maior festejo junino do Estado. Neste periodo, a prefeitura promove uma série de shows com
artistas locais e atracdes nacionais, evento comum em algumas cidades nordestinas durante o
més de junho, devido a tradicdo cultural das festas ofertadas aos santos: Santo Anténio (13),
Sdo Jodo (24) e Séo Pedro (29).

No entanto, a programacgdo do Mossordé Cidade Junina se diferencia de outras festas
juninas do pais pela diversidade cultural, € uma festa que oferece atracdes distintas, desde a
apresentacdo de quadrilhas a de pecas teatrais e apresentacdo de artistas e bandas de forrd. A
Prefeitura de Mossor6 (2011) enfatiza que o evento tem de tudo um pouco, desde o forr6
eletronico ao forrd pé-de-serra, passando pelo teatro, shows de humor e semindrio popular,
envolvendo projetos culturais que valorizam os artistas da terra. No ano de 2011, por
exemplo, a Geréncia de Cultura, através do site da prefeitura, informa que desenvolvera 25
projetos culturais desse carater. A imagem a seguir demonstra 0 quanto as atragdes do evento

reunem milhares de turistas.



Figura 01: Atragdo do evento Mossoré Cidade Junina no més de junho de 2010.

Fonte: http://www.prefeiturademossoro.com.br (2010)

Entre as atragbes de maior sucesso, pela traducdo cultural destaca-se o espetaculo
Chuva de Bala no Pais de Mossor6. Trata-se de uma encenacéo que acontece em palco ao ar
livre no adro da Capela de S&o Vicente. E uma narragio da histéria de resisténcia do povo de
Mossoré ao bando de Lampido (o famoso Virgulino Ferreira), que atuou no cangaco, no inicio
do século passado na Regido Nordeste. A cada ano, esta peca cresce, se renova faz sucesso
enquanto atracéo cultural (PREFEITURA DE MOSSORO, 2011).

Figura 02: Cena da Peca: Chuva de Bala no Pais de Mossoré

- <

Fonte: http://www.chaopotiguar.blogspot.com (2010)



http://www.prefeiturademossoro.com.br/
http://www.chaopotiguar.blogspot.com/

Além dessas atraces, também é construida, ao lado da Capela de Sdo Vicente, a
Cidadela, uma espécie de cidade cenogréfica, que funciona como opg¢do para as pessoas que
preferem uma programacdo mais tradicional. Neste espaco também ocorre shows musicais,

além das barracas com comidas tipicas sdo destaques no que se refere a gastronmia da festa.

Figura 03: A cidadela ao lado da Capela de Séo Vicente.

Fonte: http://www.chaopotiguar.blogspot.com (2010)

O que mais chamou atencdo para pesquisar 0 evento e as estratégias de marketing
utilizadas, € o numero de pessoas que tém sido atraidas para a cidade de Mossord, motivadas
pelas apresentaces do Mossor6 Cidade Junina. Em 2008, Diario do Nordeste (2008) cita que
mais de um milhdo de pessoas visitaram a cidade de Mossord durante 0 més de junho e nos
anos seguintes o numero cresceu veementemente. Estima-se que dois milhGes de pessoas
visitem a cidade no ano de 2011 por conta do evento, j& que a cada ano esse nimero vem
aumentando. Este ano (2022) foi a 242 edig¢do do evento, pois a primeira ocorreu no ano de
1996. Nos anos de 2020 e 2021, o evento néo foi realizado devido a pandemia da COVID-19.

A organizacdo total desta festa cultural ndo é simplesmente a de um evento, mas sim a
culminancia de processos culturais que, ndo raramente, se estendem ao longo do ano e que, no
caso do evento pesquisado, ja virou atracdo que faz parte do turismo cultural do Estado do Rio
Grande do Norte (DIARIO DO NORDESTE, 2008). Isso indica que o evento ganhou
projecdo regional e se tornou uma festa que se igualou, em porte, aos grandes eventos

realizados em Campina Grande (PB) e Caruaru (PE).


http://www.chaopotiguar.blogspot.com/

Figura 04: Mossor¢ Cidade Junina no ano de 2008.
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Fonte:http://folhavipdecajazeiras.blogspot.com.br(2008)

Em 2022, mais uma vez o Mossordé Cidade Junina teve a sua consagra¢do como
evento de grande porte e importancia fundamental e desenvolvimento para a cidade de
Mossor6/RN.

4. METODOLOGIA DA PESQUISA

O trabalho foi desenvolvido a partir de uma pesquisa de campo, nela explora-se o
carater qualitativo das estratégias de marketing desenvolvidas pela Geréncia de Turismo do
evento Mossor6 Cidade Junina, que ocorre na cidade de Mossord, no Estado do Rio Grande
do Norte (RN) durante 0 més de junho, portanto, pode-se definir o estudo como pesquisa de
campo de cunho qualitativo.

Este tipo de pesquisa, segundo Lakatus e Marconi (2008) tem como finalidade
explorar e analisar o conteudo qualitativo, observando a relagdo dindmica que existe entre as
reflexdes objetivas e as subjetivas, sem que haja traducdo numérica nem envolvimento de
quantidades, mas a interpretacdo, seguindo a ordem dos dados coletados.

Vale ainda salientar que, para a realizagéo deste estudo, parte-se primeiramente para
uma pesquisa bibliografica que possibilitou compreender todos 0s conceitos relacionados com
0 turismo, em especial o turismo cultural, além de revisar também a literatura que trata do

marketing relacionado ao turismo.


http://folhavipdecajazeiras.blogspot.com.br/

O estudo foi aplicado com um dos membros da Geréncia de Turismo da Prefeitura de
Mossord. De inicio, pensou-se em realizar a entrevista com mais de um membro, mas, ao
entrar em contato com a Gerencia, conclui-se que apenas uma entrevista com o Gerente de
Comunicacdo Social, que compde a Geréncia de Turismo seria o suficiente, pois 0 proprio
informou detalhes acerca de como se d& todo o processo de marketing das festas que s&o
realizadas durante todo 0 més de junho em Mossoro.

O instrumento de coleta do estudo foi um formulario de entrevista, composto de 08
perguntas, realizado com a Geréncia de Turismo, a qual desenvolve o Projeto de Marketing
do evento Mossoro Cidade Junina. Segundo Lakatos e Marconi (2008) a entrevista pode ser
de trés tipos: 01) Padronizadas (estruturadas): os formulérios costuma-se usar questfes
fechadas e o entrevistador ndo pode alterar a ordem das questdes, ou criar novas questdes; 02)
Despadronizado (ndo estruturados): os formularios usam questdes abertas e o entrevistador
tem liberdade de formular novas questdes, conduzindo a entrevista. 03) Painel: as entrevistas
sdo repetidas de tempos em tempos com 0s mesmos elementos da amostra, para avaliar a
evolucdo das opinides das pessoas.

Optou-se pelo tipo despadronizado, em que o entrevistador tece a oportunidade de
formular questionamentos, estimulando uma conversa bastante proveitosa sobre o tema em
questéo.

Como o interesse era realizar uma pesquisa de cunho qualitativo, considerou-se que a
analise dos dados tem que estar adequada ao contetdo qualitativo que ora é explorado no
estudo. (Hussey e collis- (2005, p.59) coloca que “sendo uma reacdo ao paradigma positivista,
presume-se que a realidade social estd dentro de nos, portanto a acéo de investigar a realidade
tem um efeito sobre esta realidade)”. De acordo com Neves (1996), quando se trata de estudos
qualitativos, é preciso levar em conta um conjunto de diferentes técnicas interpretativas que
descrevem e decodificam os componentes de dados significativos que traduzem os fenbmenos
do mundo social.

Quanto a questdo do método de analise dos dados empregados foi feita uma
interpretacdo lexical, na qual buscou-se, no depoimento revelado, o fendbmeno que expressa o
objeto de estudo que sdo as formas em que se organizam o marketing dos eventos do Mossoro
Cidade Junina. A analise segue a sequéncia das perguntas realizadas no roteiro de pesquisa,

citando todos os depoimentos expressos pelo entrevistado.



5. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Os dados que permitem apresentar os resultados referentes a problematica estudada,
que € a organizacdo do marketing de eventos turisticos que acontecem durante a realizacdo do
espetaculo Mossor6 Cidade Junina, foram obtidos por meio de entrevista com o Gerente de
Comunicagdo Social da Geréncia de Turismo da Secretaria Municipal de Turismo de
Mossor6/ RN, que trabalha ha um bom tempo nesta geréncia.

Segue-se sequencialmente o roteiro, partindo da primeira pergunta que foi: Como é a
organizacao geral do planejamento de marketing do evento Mossoré cidade Junina? Segundo
0 Gerente entrevistado essa organizacao se da da seguinte forma:

A prefeitura de Mossor0 através da Geréncia da Comunicacéo Social
discute juntamente com a agéncia contratada, no caso a Art&C
Comunicacao Integrada, as possibilidades para cada ano. Ao final de
cada evento é realizada uma pesquisa de satisfacdo que serve como
base para a formatagdo do evento seguinte (GERENTE DE
COMUNICACAO SOCIAL DA GERENCIA DE TURISMO).

Um dos primeiros pontos a ser observados é que a prefeitura de Mossor6 ja tem um
plano tracado ha varios anos e que neste plano, um dos meios estratégicos de segurar a
satisfacdo dos participantes é uma pesquisa que avalie a opinido do povo sobre a realizacdo do
evento. Sendo uma atividade anualmente desenvolvida, tornou-se um dos elementos do
planejamento para 0 ano seguinte, convergindo com o que enfatiza Melo Neto (2001) que
todo evento, em sua organizacao deve obedecer a uma sequéncia de atividades, e entre estas
estdo: 0 planejamento, a programacdo e o monitoramento. No caso do evento de Mossoro,
este se volta para o publico que valoriza as festas juninas, a cultura mossoroense que mistura a
historia da cidade com os festejos direcionados a Santo Antonio, S&o Jodo e Séo Pedro.

A acdo de planejamento e de preocupagédo dos organizadores em realizar a pesquisa
depois de cada evento, se insere no pensamento de Hoyle (2006), quando afirma que a gestdo
de um evento exige que seus organizadores estejam sempre mantendo contato direto com o0s
participantes e visitantes para detectar as suas necessidades e o que mais 0s motivaram a
virem assistir tal evento. Assim, é possivel também perceber quais novidades podem ser
implementadas para motiva-los a voltarem quando acontecer outras edi¢oes.

Para poder traduzir de forma mais profunda o que realmente é realizado no Mossoré

Cidade Junina e, nos baseando na ideia de Zanini e Faria (2003) que dizem ser o proprio



evento uma estratégia de marketing, quis-se saber que atragdes também podem ser vistas
dessa forma, ja que dentro do evento Mossord Cidade Junina, muitas outras atragdes que se
inserem no contexto do turismo cultural sdo realizadas. Para ter esse conhecimento perguntou-
se:

Além do evento em si, que tipo de atividades sdo planejadas, organizadas e executadas
para atrair os turistas culturais? A resposta do Gerente de Comunicagéo foi:

A Geréncia do Turismo Industria e Comércio participa de feiras
regionais e nacionais no intuito de divulgar nossas potencialidades
inclusive o Mossoré Cidade Junina. Também é utilizado a divulgacéo
através de anuncios em publicagdes nacionais como a Revista Veja e
o0 Jornal Estaddo.

Pode-se perceber que h& todo um trabalho que é realizado anteriormente ao evento,
algo que faz despertar nos meios turisticos do préprio pais a curiosidade pelo evento que é
realizado em Mossor0. N&do ha, portanto, apenas uma preocupacao local, o planejamento de
Marketing inclui uma divulgacdo que, no préprio desenvolvimento desta, os organizadores
tomam conhecimentos e participam de outros eventos que podem até servir de fontes para a
organizacéo local.

Essa observacdo leva a compreender que had um novo tipo de marketing sendo
adotado, no qual os relacionamentos, a formacdo de lacos e de aprendizado durante a
participacdo em outros eventos, serve de base para a organizacdo local. H4, portanto, uma
integracdo de dados, ou seja, um evento serve para divulgar outro.

Compreendendo as orientagdes de Cooper (2001) de que o turismo também ¢é
influenciado pela habilidade de articulacdo administrativa, obedecendo a um conjunto de
requisitos de planejamento, a experiéncia de participacdo em diversos eventos relne
conhecimentos, promove a troca de conhecimento e estimula a criacdo, ja que a ideia de um
evento pode ser reformulada, ampliada para outro.

Entendendo que existe, ndo somente no campo tedrico, mas no desenvolvimento de
acOes praticas, essa relacdo entre a teoria da administracdo com a do turismo e que ambas
podem se conjugar, em especial quando se trata de marketing, para poder acontecer 0 sucesso
do evento, langou-se ao entrevistado a seguinte pergunta:

As estratégias de marketing organizadas para 0 Mossoré Cidade Junina consideram os
fatores fundamentais enumerados pela teoria do marketing turistico que sdo: a atratividade, o
pacote de servicos agregados e a prestatividade? Como e em que sentido? O Gerente de

Comunicacéo Social é enfatico ao responder:



Sim. O Cidade Junina € um evento de grande relevancia turistica,
aquece a economia e o mercado. A prova disto é a quantidade de
visitantes na Cidade durante o evento, lotando hoteéis, restaurantes e
etc. Além dos shows da Estagao das Artes — carro chefe do evento —
também construimos espacos para agregar opcdes turisticas como o
Cidadela, a Praca de Eventos, o proprio Memorial da Resisténcia e o
famoso e conhecido espetaculo Chuva de Bala no Pais de Mossoro.
Para cada espaco desse é promovido acOes, folders e divulgagdes
separadas durante o evento.

Observa-se que o entrevistado reforca a relevancia do evento e destaca em especial a
sua importancia para a economia local. Somente esta revelacao ja caracteriza tal evento como
uma estratégia ndo somente turistica, mas de mercado, de interesse administrativo, o que leva
a compreender que, quando ele cita a constru¢do do “Cidadela”, da praga de eventos, 0
memorial, dentre outros espacos que estdo a disposi¢cdo do publico durante as festas, esta
falando exatamente dos fundamentos que s&o elencados pela teoria da organizacdo de
marketing de eventos turisticos.

Vaz (1999) traz a tona uma discussdo que revela a importancia do evento turistico ser
atrativo, oferecer pacotes de servicos agregados e de ter prestatividade, enquanto Lage e
Milone acrescentam a isto as facilidades e o acesso. Conhecendo o Mossor6 Cidade Junina e
seus diversos componentes atrativos, pode-se dizer que realmente hd uma preocupacao dos
organizadores em oferecer esses componentes ao publico. Os espacos que sdo construidos e o
espetaculo Chuva de Bala no Pais de Mossord, com suas novidades que sdao ampliadas a cada
ano, dao exemplos dessa preocupacédo, em especial quando se trata de marketing.

Para chegar a uma definicdo mais nitida e geral sobre o processo de marketing do
Mossor6 Cidade Junina continua-se abordando o Gerente de Comunicacao Social de forma a
compreender como tudo € organizado. A quarta pergunta que sequenciou o estudo nesse
sentido foi:

A equipe selecionada para administrar o marketing do evento estuda o publico alvo,
suas expectativas, anseios e desejos de diversao? Como? Esta pergunta, como bem ja pode-se
perceber, foi respondida, em parte, pelo entrevistado, no momento em que este explicou a
primeira pergunta do roteiro. Mesmo assim, o Gerente de Comunicagdo Social fez questéo de
repetir da seguinte forma: “A satisfa¢do, anseios e desejos de diversdo do publico do Mossord
Cidade Junina é aferida através de pesquisa de satisfacdo, depois que se encerra anualmente
0s eventos”.

Segundo o entrevistado o publico de um modo geral tem ficado satisfeito a cada

edicdo, visto que a cada ano o evento se consolida com um numero maior de participacdes, o



que remete a pensar sobre a possibilidade de também desenvolver um estudo da capacidade
de carga da localidade onde o evento € realizado bem como, um outro estudo para melhor
conhecer o tipo de turista que visita a cidade para conhecer o evento.

Observa-se, portanto, que ha um estudo realizado a partir dos dados obtidos na
pesquisa realizada apds o encerramento do evento, algo que se torna relevante também na
teoria administrativa de marketing. Para Hoyle (2006) este € um elemento importante, a
pesquisa direcionada ao publico alvo faz com que o gestor de marketing compreenda o que
falta, quem é o participante, o0 que ele gosta e porque veio assistir tal evento. O fato de a
pesquisa ser realizada todos os anos, faz perceber que a gestdo de marketing do Mossoro
Cidade Junina ndo se preocupa apenas com a satisfacdo momentanea do turista, mas com a
fidelizacdo desta participacdo, uma vez que, se gosta e existe perspectivas de melhoria para o
préximo ano, a tendéncia do turista é voltar.

Na sequéncia de perguntas direcionadas sobre a gestdo de marketing do evento
Mossor¢ Cidade Junina, também tratou-se de esclarecer sobre o complexo de marketing mix,
OuU seja, se essa gestdo se preocupa em projetar precos, produtos, organizar promogdes,
elementos que se configuram como estratégias importantes. A pergunta foi: Ha também
estudos que projetem precgos, produtos, praca e promocao, elementos estes que compdem o
marketing mix? O entrevistado responde que:

N&o temos esse controle de forma bem planejada porque o evento
engloba diversos tipos de iniciativas comerciais. Existem as
iniciativas do setor formal e informal, o que impede uma organizacéo
estratégica mais intensa. Porém, no que confere aos espacos que sao
organizados pela Geréncia de Turismo, nos preocupamos em manter
produtos de boa qualidade. Para n6s, 0 mais importante como
produto é o proéprio evento, este é aberto ao publico, trabalhamos
apenas pela melhoria da qualidade a cada ano.

De um modo geral acredita-se que as atividades do marketing mix séo praticadas pela
geréncia de Turismo, apenas necessitam serem trabalhados com maior rigor cientifico.

A fala do entrevistado condiz exatamente com o0 que retrata Vaz (1999) quando
enfatiza que um evento turistico pode ser compreendido como uma estratégia de marketing,
neste caso, a abertura do Mossord Cidade Junina ao publico, se constitui também como uma
estratégia de marketing da Prefeitura para elevar a autoestima dos municipes, e em especial a
arrecadacdo do municipio no que concerne € receita que € gerada com a realizagdo do evento

ja que tem reunido milhares de pessoas nas ruas da cidade.



Essa ideia também esta coerente com a visdo de Chiavenato (2008), Cobra (1992) e
Kotler (2006) que enfatizam a existéncia do marketing como ferramenta de cunho comercial,
que surgiu das necessidades de construir uma relacdo de bem-estar no processo de troca, no
qual ambos, empresario e cliente tém que sair satisfeitos. A geréncia de marketing da
Prefeitura de Mossord trabalha para que o evento turistico realizado todo ano no més de junho
evolua sempre no nivel de reciprocidade na oferta do produto turistico versus a arrecadacao
municipal.

Outra pergunta referente a organizacdo de marketing do evento Mossoré cidade
Junina foi esta: Considerando o evento “Mossoré Cidade Junina” como uma estratégia de
marketing para atrair pessoas a frequentar o turismo cultural na cidade de Mossoro, quais 0s
aspectos mais relevantes a serem considerados na escolha da equipe de marketing que
organiza a festa? A resposta do entrevistado foi a seguinte: “A escolha da equipe de marketing
(Agéncia de Publicidade) no setor publico € feita através de licitacdo publica, considerando
sempre o menor preco de oferta e a qualidade do servico” (GERENTE DE COMUNICACAO
SOCIAL DA GERENCIA DE TURISMO, 2011).

Constatou-se que a licitacdo, que é uma realidade no setor publico, também traz em
sua gama de consideragdes para a concorréncia de uma empresa a desenvolver tal servico,
dois elementos importantes: o preco e o produto/servico. Isto também é importante e,
certamente, obedece a processos, por parte da Agéncia de Publicidade, de gestdo de
marketing. Assim, toda a organizacdo da festa junina em Mossoré estd envolvida em
processos gue relacionam-se com a teoria da administracdo empresarial, fato este que é
perceptivel também em outros setores da gestdo publica e ndo somente na geréncia de
turismo.

A proxima pergunta se direcionou da seguinte forma: Como é feita a divulgacéo do
Mossord Cidade Junina? O gerente de Comunicacdo Social respondeu que: “A divulgagao do
Mossoro Cidade Junina é feita atraves da TV, Radio, Jornal, Revistas, web (hot site, redes
sociais, mailing), folheteria, carro de som e chamadas de locucdo durante o proprio evento”.

Observa-se que quando se trata de marketing, a geréncia do evento Mossoré Cidade
Junina utiliza diversos meios de divulgacéo, que € também um dos elementos utilizados pela
ferramenta para fazer com que a programacao seja conhecida amplamente pelas pessoas que
possam vir a se interessar em participar como turista. No Marketing, segundo Chiavenato
(2008) planos sobre divulgacdo do produto/servico de uma empresa também sdo muito
importantes para 0 sUCeSS0O e para que 0 usuario ou participante, ja que aqui se trata de um

evento, se sinta interessado e, no caso de aderir a visita turistica, vir a se sentir satisfeito.



Para finalizar, perguntou-se ao Gerente de Comunicagéo Social o seguinte: onde e em
que dimensdo é feita a publicidade do Mossoré Cidade Junina? A resposta dele foi:

A publicidade do evento é feita basicamente a nivel regional, no
entanto, a busca por espagos nacionais se da através de negociacdes
especificas com alguns veiculos e também com divulgagdo esponténea
através de telejornais a nivel nacional e até internacional (GERENTE
DE COMUNICACAO SOCIAL DA GERENCIA DE TURISMO,
2011).

A resposta do entrevistado faz refletir que ha uma intengdo bastante firme dos gestores
do evento, e em especial dos que tratam das estratégias de marketing, para ampliar a dimenséo
da divulgacdo de todo o programa que anualmente é organizado para atender ao perfil
caracteristico de um evento do porte do Mossoré Cidade Junina. Ao considerar isto, ver-se a
complexidade de se organizar uma gestdo de marketing que realmente seja eficaz no sentido
de atingir essas dimensdes relatadas pelo entrevistado.

No entanto, como 0 objeto de pesquisa € a organizacdo do marketing em si, ndo ha
razdo para explicar aspectos relacionados a dimensdo. A anélise se direciona a verificacdo de
que, 0s pressupostos tedricos sobre o turismo e as relagdes que este tem com a teoria da
administracdo moderna, estdo muito presentes na gestdo do marketing do evento Mossord
Cidade Junina.

Conclui-se que, certamente, muito do sucesso que tal evento tem conseguido esta
relacionado com a organizacdo, o planejamento e o desenvolvimento de estratégias de
marketing, as quais tém funcionado como eficazes para atrair turistas de diversas localidades
do Estado e do pais para visitar a cidade de Mossor6é todos os anos no més de junho por

ocasido da realizacdo do Evento Cultural: Mossord Cidade Junina.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Descrevendo as contribui¢des da pesquisa em si, compreendendo seu objeto de estudo
e 0 que se pode concluir acerca dos objetivos e hipoteses delineadas diante da curiosidade de
conhecer como é organizado o marketing do evento Mossoré Cidade Junina, ha avancos
significativos ao confirmar a hipo6tese de que tal evento reiine milhares de pessoas anualmente
porque tem uma imagem ja consolidada no mercado local, desenvolvida pelas diversas

geréncias ao longo dos 24 anos de sua existéncia.



Verificou-se que boa parte das estratégias estdo concernentes com as teorias da
administragdo moderna, defendidas por: Kotler (2006), Chiavenato (2008) e por Cobra
(1992). Estes enfatizam concepcdes e procedimentos de marketing coerentes com 0s avangos
das ciéncias administrativas, sociais e historico-culturais dos Gltimos tempos, nos quais a
revolucdo tecnoldgica contribui para um novo pensar filosofico sobre consumo, comércio,
empresa e organizagdes em geral.

No caso do evento turistico, contexto em que o Mossoré cidade Junina esta inserido,
ha elementos especiais e relevantes nessa relacdo de oferta e procura. O marketing de um
evento turistico tem que ser organizado a fim de demonstrar aos interessados no evento o
quanto ele tem de singular, de especial em seu estilo préprio, além de deixar emanar a ideia de
que a visita turistica a tal evento é atrativa em todas as dimens@es: pela qualidade, atratividade
e pela prestatividade, o que inclui os elementos de marketing mix definidos por Cobra (1992)
e Kotler (2006): o produto, o preco, a promog¢do e a praca. Esta, no caso do evento é o
mercado turistico de visitantes.

O que mais chama a atencdo é que a maioria das acOes relatadas pelo Gerente de
Comunicacéo Social, pessoa que foi entrevistada a fim de explicar como ocorre a organizagédo
do marketing do evento, sdo realizadas contemplando tais procedimentos, inclusive a propria
escola da Agéncia de Publicidade “X”, se deu via licitacdo publica, considerando justamente
aspectos referentes as estratégias lancadas por esta, em que o pre¢o e a qualidade do produto
foram essenciais para a selecéo.

Diante disso, constata-se que o marketing é realmente uma ferramenta poderosa no
que diz respeito ao desenvolvimento de estratégias para atrair consumidores, usuarios de
servigos e visitantes (turistas) como clientes de um determinado produto/servico. A cada ano
0 evento cultural Mossor6 Cidade Junina tende a atrair milhares de turistas a cidade oestana
do Rio Grande do Norte, Mossord, o que revela o sucesso das estratégias montadas para atrair
0 publico.

E para dar continuidade a esse sucesso, espera-se que a gestdo de marketing a cada ano
inove, uma vez que a atualizacdo do conhecimento muda a mente das pessoas € as estratégias
de hoje podem ndo ser as mais adequadas para o amanh&. Certamente, novos estudos
possibilitardo entender quais as preferéncias dos turistas no decorrer do tempo e como
trabalhar estratégias que sejam eficazes nesta questdo do marketing do evento cultural

Mossord Cidade Junina.
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