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RESUMO

Este trabalho prop6e uma anélise de uma acao publicitaria da marca pernambucana
de aguardente Pitu realizada no Sao Joao de Caruaru do ano de 2017. Mas, para se
chegar de fato a analise de caso proposto, foi tracado todo um percurso teérico: de
inicio foram explorados os principais conceitos formulados sobre festas, com autores
como Rita Amaral e Bakhtin, assim como uma fundamentacéo histérica de como as
festas se desenvolveram no Brasil até os dias de hoje. Com esses conceitos e fatos
expostos, foi apresentada a forma como o processo de espetacularizacdo das festas
populares brasileiras ocorreu e como foram suas mudancas com a entrada do
capitalismo e da mercantilizacdo de produtos, essas explanacdes tiveram um foco
especial nos festejos juninos, por isso que nesta parte foi apresentada também a
histéria do Sdo Jodo de Caruaru e como ela, em forma de festa popular, se apropriou
de elementos de espetacularizagcéo para a sua realizagdo. Na sequéncia, dissertou-
se ainda sobre o modo como as marcas atuam em eventos populares
espetacularizados por meio do patrocinio, usando essa pratica publicitaria como forma
de comunicacdo e marketing para elas; isso serviu como nicho para introduzir a
analise sobre a acao da Pitu no Sdo Jodo de Caruaru de 2017. Essas analises foram
feitas de acordo com a técnica de Analise de Conteudo, que, no estudo em questéo,
se baseou nos conceitos de branding de uma marca (identidade, persona, valor,
posicionamento etc.) como categorias analiticas, e da técnica de Andlise da Imagem
Publicitaria. Com isso, o trabalho chegou ao seu intento: descrever e analisar o modo
como a Pitl, do ponto de vista comunicacional, se apresentou como marca no Sao
Joao de Caruaru de 2017.

Palavras-chave: Marketing. Patrocinio. Pitd. Sdo Jo&o. Caruaru.



ABSTRACT

This academic work proposes an analysis of an advertising action of the Pernambuco
brand of brandy Pitu held in Caruaru’ Sao Joao festivity 2017. However, to achieve at
the analysis of the proposed case, a theoretical path has been delineated: initially, the
main concepts formulated about festivals were explored, with authors such as Rita
Amaral and Bakhtin, as well as a historical substantiation of how the festivals
developed in Brazil until nowadays. With these concepts and facts exposed, it was
presented the way how the process of spectacularization of brazilian popular parties
occurred and how its changes were with the incoming of capitalism and products
commodification. These explanations had a special focus on the june festivities,
therefore in this part it was also presented the story of Caruaru’ Sao Joao festivity and
how, as a popular party, it has appropriated of elements of spectacularization for its
realization. In the sequence, it was also said how brands act in spectacular popular
events through sponsorship, using this advertising practice as a form of communication
and marketing for them; this served as niche to introduce the analysis on the action of
Pitu in Caruaru’ Sdo Joao 2017. These analyses were created according to the Content
Analysis technique, which, in the study in question, was based on the branding
concepts of a brand (identity, persona, value, positioning, etc.) as analytical categories,
and the technique of Advertising Image Analysis. With this, the academic work came
to its purpose: describe and analyze the way how Pitd, from the communicational point

of view, performed as a brand at Caruaru’ Sao Joao in 2017.

Keywords: Marketing. Patrocinio. Pitd. Sdo Jodo. Caruaru.
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1 INTRODUCAO

Historicamente, festa € um momento de celebracdo a vida, de exaltacéo,
alegria e espontaneidade, sendo de grande importancia para o homem, um ser
extremante social e comunicativo. Dessa forma, a festa € um elemento de suma
importancia para a construcdo de inumeras civilizagcbes ao redor do mundo, néo
existindo assim sua auséncia ao longo da histéria da sociedade humana.

Para entender melhor a importancia dos atos festivos em nossa sociedade,
sera preciso nos aprofundar um pouco na histéria e etimologia do termo “festa”. Desse
modo, de acordo com o Dicionéario Etimoldgico da Lingua Portuguesa, de José Pedro
Machado (2010), festa € um substantivo simples e tem sua origem do latim “festa”, no
plural festum, que significa uma “solenidade, dia festivo, algo divertido, alegre e
satisfeito”. Esse termo, de acordo com relatos de historiadores, nasceu em Roma,
qguando o calendario dessa civilizacao foi dividido em trés categorias, a dos dias
festivos, datas exclusivas para comemoragdes; a dos dias de descanso, dedicados ao
culto e celebracdo dos deuses, e a dos dias comuns, 0s quais eram especificos para
tratar das questdes cotidianas da vida.

Quando se consulta o Glossarium Mediae et Infimae Latinitatis, de Du Cange
(1938), surge uma definicdo semelhante para a palavra festa. Esse glossario € um
pouco diferente do convencional, pois ele ndo apresenta apenas a explicagcdo da
etimologia, suas alteragdes e antbnimos, ele descreve ainda as a¢des significadas por
tal palavra. De acordo a obra de Du Cange (1938), festa tem origem também na
palavra em latim festum, que, para ele, significa a “celebracao dos feitos sagrado e da
memoéria dos santos”. Posteriormente, o autor desse glossario vai estender o
significado da palavra para outros segmentos da vida que nao estao relacionados de
fato com a sacralidade, mas que possuem, de alguma maneira, certa ligagdo com a
religiosidade.

Assim sendo, essas duas fontes de definicdo da palavra mostram que a festa
sempre possuiu uma certa relacdo com o divino, seja por ela representar datas que
séo ligadas a celebracdo dos deuses, no caso de Roma, ou por estarem ligadas a
comemoracdes com tracos religiosos, como na definicdo de Du Cange. Mas Raphael
Bluteau, um padre jesuita e autor do Vocabulario portugués e latino (1721), explica
gue a igreja catolica usou o termo “festa” em um sentido diferente. De acordo com ele,

o termo festum era aplicado para caracterizar uma “celebracdo e culto aos falsos
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deuses”. Essa definicdo, apesar de negativa, ndo desvincula a sacralidade das agdes
festivas humanas. E ainda reforca que desde o inicio dos tempos a festa estabelece
algum tipo de relacdo com o carater sagrado da vida, independentemente do
intermédio de religido ou crenca.

Além da histdria e da etimologia da palavra, outro fato que demostra que a festa
€ acontecimento comum na sociedade humana desde tempos remotos, e que ela de
alguma forma se relaciona com o lado sagrado dos sujeitos, € a referéncia que se tem
dela ou dessa pratica social em um dos mandamentos da lei da Igrejat, que foram
publicados, de acordo com especialistas no assunto, em 622 a.C., no qual determina
“‘Guardar domingos e festas”. Essa expressado significa, principalmente para o
cristianismo e judaismo, uma conexdo com o relato da criagdo do mundo por Deus,
pois Ele cria o Sol e a Lua, os “luzeiros” nas palavras biblicas, para que “sirvam de
sinais, tanto para as festas quanto para os dias e os anos” (Gn 1,14). Assim, 0s astros
nao s6 marcam a passagem de tempo, mas também, o tempo de festa.

De acordo com Rita Amaral (1998), no Antigo Testamento é relatado que Deus
determina a feicdo de festas com datas e regras especificas. A festa também recebe
destaque no Novo Testamento, no qual, em muitas passagens, Cristo participa de
varias delas, sendo, inclusive, durante uma festa de casamento, 0 momento em que
ele mesmo realiza seu primeiro milagre, a transformacgé&o da dgua em vinho?.

Dessa forma, apoOs esses rapidos apontamentos, pode-se conjecturar que as
festas se fazem presentes em varias passagens da biblia, pois sdo diversos relatos
apresentados nas escrituras, contabilizando ao todo 86 passagens que envolvem
algum tipo de festividade no livro sagrado dos cristdos, de acordo com Rita Amaral
(1998). Porém, nado € s6 no cristianismo que o ato de festejar se encontra presente.

A mitologia greco-romana também apresenta importantes relagbes com as

festas. Por exemplo, Dioniso (Aiévuoog ou Dionysos) € considerado o deus grego do

1 Esses mandamentos sdo divididos em dez tépicos e chamados de “os Dez Mandamentos”, ou
“Decélogo”. Eles sdo textos biblicos encontrados no livro do Exodo, capitulo 20, versiculos 2-17, e
também no livro de Deuteronémio, capitulo 5, versiculos 6-21, que apresentam as leis de
comportamento e postura que os cristdes devem seguir em toda sua vida. Segundo os relatos da biblia,
Deus falou diretamente com Moisés, no momento que o profeta liderava a fuga do povo hebreu do
Egito, e ordenou que ele escrevesse suas leis e as apresentassem a todos os povos. Até hoje esses
mandamentos sdo um dos elementos mais importantes da religido crista.

2 Esse milagre esta presente no livro de Jodo, capitulo 2, versiculos 1-11, no qual relata que Jesus
Cristo, Maria e seus discipulos estavam presentes em uma festa de casamento na cidade de Cana. Na
tradicéo dos judeus, era costume servir vinho aos convidados de uma festa de casamento, porém em
determinado momento do festejo o vinho comecgou a acabar. Atenta a isso, Maria informa a situacéo a
Jesus, que age transformando a dgua em vinho, garantindo dessa forma a continuidade da festa.
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vinho, da natureza, dos excessos, da fecundidade, do teatro e da alegria. Por isso que
na Grécia Antiga existiam ao longo do ano diversas comemoracdes dedicadas ao
deus Dioniso, e a principal delas eram as Grandes Dionisias, que celebravam, entre
0Ss meses de marco e abril, a chegada da primavera. Essas festas tinham duragao de
trés dias, eram regadas a muito vinho, erotismo e excessos de varias ordens. ISso
acontecia porgue a festa era uma forma de homenagem ao referido deus, e Dioniso
era considerado um deus tentador e perigoso que possuia inclusive o poder de criar
poderosas drogas que deixavam as pessoas em uma espécie de transe fantasiosa.

Imagem 1 — Escultura que representa a aparéncia do deus Dioniso

Fonte: TodaMatéria (2020).

Esse mesmo deus admite o nome de Baco na mitologia romana, um termo
derivado do grego Bdkyoc¢ ou Bakkhos que significa “comer ou devorar”, ele também
é considerado o deus do vinho e da libido, e por isso se torna uma figura festiva,
simbolo da boémia. Na Roma Antiga, eram realizadas festas com alto consumo de
vinho em homenagem ao deus Baco; esses festejos eram chamados de “bacanais”.
Inicialmente, os bacanais eram secretos e somente mulheres podiam participar, e por
causa disso eram chamadas de as bacanais. Posteriormente, essas festas se
tornaram publicas e continham nelas apresentacdes teatrais, reforcando ainda mais o
carater religiosa delas. Com o passar do tempo, as festividades em homenagem a
Baco foram perdendo o sentido sagrado, pois comecgaram a se transformar em orgias
com muitas extravagancias e cada vez mais frequentes. E, com isso, 0os bacanais

passaram a ser mal vistos na sociedade romana por conterem muitas desordens e
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profanacdes, sendo proibidos por volta de 186 a.C. E devido a isso que até os dias de

hoje o termo “bacanal” possui um tom pejorativo e sexual.

Imagem 2 — Pintura que representa a aparéncia do deus Baco

[

Fonte: Blog Famiglia Valduga 62017).

As histérias de ambos os deuses, por estarem relacionadas com as
festividades, tornam-se importantes canais de informacdo para comprovar como a
festa sempre esteve presente na vida das pessoas nas mais variadas religides e
épocas da humanidade. Isso demonstra que as festas ocupam um lugar significativo
na cultura humana desde os tempos remotos da civilizagéo.

Além disso, tanto as festas de Dioniso, quanto de Baco, nos informam que 0s
atos festivos provocam uma espécie de transgressao da vida comum, pois nessas
festas, os homens se vestiam de mulheres, os pobres se passavam de ricos, as
prostitutas assumiam o papel das mocinhas, e assim por diante. Isso simboliza o que
muitos autores teorizam em suas obras sobre os efeitos das festas em uma sociedade.
De acordo com tais autores, as festas provocam uma subversédo hierarquica, uma
inversao da ordem normal das coisas da sociedade, a criagdo de uma segunda vida
dentro do cotidiano, proporcionando aos sujeitos comuns um tempo de liberdade
perante as regras sociais rotineiras.

M. Bakhtin (1987) € um desses atores: para ele, a festa popular medieval
oferecia uma visao da sociedade, do homem e das relagdes humanas totalmente
diferente do mundo cotidiano e oficial, formando uma outra vida. Mas nem todas as

festas possuem essa caracteristica porque, para o autor, as celebracdes da Igreja e

3 Em consulta ao dicionério da lingua portuguesa (Priberam), a palavra “bacanal” significa, além da
festa em homenagem ao deus Baco, uma atividade sexual em grupo, uma orgia ou festa regada a
prazeres sexuais.
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dos Governos fortaleciam as hierarquias do cotidiano, reforcando as regras que
disciplinavam o povo e seus valores, impondo normas e tabus religiosos, politicos e
morais. Claro que em nosso pais isso ndo seria diferente, pois desde o periodo
colonial brasileiro é possivel perceber toda essa dualidade apontada por Bakhtin.
Assim, ao longo de toda a construcdo da sociedade brasileira as festas exerceram
esses diferentes papeis, seja como instrumento de repressao e controle social, seja
como as festas oficias do estado e da igreja, ou seja, como canal de inversdo da ordem
hierarquica, as festas populares.

Contudo, outros autores defendem a tese de que “festejar ndo € opor-se ao
cotidiano, mas, sim, viver, nele, algo de diferente” (SILVA, 2010, p.16), ou seja, que
as festividades humanas, principalmente as populares, ndo possuem uma separacao
total de significados e acontecimentos do cotidiano. Elas sdo um fato extraordinario
planejado dentro da rotina das pessoas, sao paralelas as acdes que ocorrem no dia a
dia, configuram um modo distinto de vivé-lo e por isso possuem as regras, elementos
e atos determinantes da normalidade. Entdo, de acordo com essa perspectiva, as
regras hierarquicas da sociedade ndo sdo totalmente quebradas, elas prevalecem
sobre os sujeitos durante as festas, porém de uma forma distinta e disfarcada.

Por isso que, diante dessa multiplicidade de perspectivas sobre o
assunto/sobre o tema, que foi mais explorada no decorrer do trabalho, é preciso ter
um olhar mais aprofundado sobre as festas, a fim de conhecer todos seus efeitos,
significagBes, impactos, importancia para o desenvolvimento social dos individuos e
respectivas ligacbes com os demais aspectos da sociedade, como, por exemplo, a
comunicacao.

Esse conhecimento é ainda mais essencial na contemporaneidade, momento
em que as grandes festas populares assumem novos codigos, linguagens e formas
de gerenciamento, sendo agora organizadas e coordenadas tanto pelos poderes
publicos, seja na esfera estadual ou municipal, quanto pela iniciativa privada, por meio
de grandes produtoras culturais, constituindo dessa forma uma festa repleta de
nuances sociais, interfaces culturais distintas, articulagbes politicas, planos
econdmicos e, claro, participacdo midiatica, composta, em grande parte, por projetos
comunicacionais de empresas para prospeccao e engajamento de clientes, devido a
grande interatividade que pessoas e marcas estabelecem durante esses eventos

contemporaneos.



16

Tendo isso em vista, este trabalho buscou trazer a tona aspectos ainda nao
percebidos da relacdo entre festas populares, comunicacdo e marcas. Por isso
analisou a forma como a empresa Pit(i* se apresentou como marca, a partir de uma
acdo promocional de comunicagédo, para o publico participante da festa de Sdo Jodo
do municipio de Caruaru.

Caruaru € uma cidade localizada no Agreste pernambucano, distante 130 km
da capital do estado, Recife; possui uma populagdo de mais de 360 mil habitantes. E
mundialmente conhecida por realizar uma festa que tem duragéo de mais de 30 dias,
feita em homenagem aos trés santos catolicos do més de junho, que sdo Santo
Antdnio, Sado Jodo e Sdo Pedro. Essa tradicdo comecou a ser pulsante na cultura
caruaruense a partir dos anos 1960 com a as festas juninas dos clubes privados, a
realizacdo dos concursos de quadrilhas “matutas” dos bairros e principalmente com a
criacdo das caravanas do forrd, eventos organizados pelas emissoras de radio do
municipio (Radio Difusora, Liberdade e Cultura) em que forrozeiros faziam grandes
apresentacdes musicais nas ruas da cidade — esses locais participavam inclusive do
concurso de ruas ornamentadas, também feito pelas radios, no qual se premiava o
trecho mais bem decorado com o tema junino. Essas ruas contavam ainda com a
montagem de tendas para shows, chamadas de palhocdes, e muitos deles eram
promovidos a partir do incentivo dos poderes publicos, municipais e estaduais, e pelo
patrocinio de marcas®, inaugurando a partir dai o carater comercial da festa.

Mas s6 foi em meados dos anos 1990 que a Prefeitura Municipal de Caruaru
(PMC) assumiu a total responsabilidade da organizacdo do festejo. Que teve um
rapido e intenso crescimento, por isso, a PMC decidiu construir um local préprio para
a festa acontecer, de onde surgiu entdo o Parque de Eventos Luiz Gonzaga, um
espaco projetado em uma area de 50 mil metros quadrados pertencente a uma antiga
fabrica, a Caroa. Porém, a festa ndo ficou restrita ao polo principal do Patio de
Eventos, pois ela se estendeu para o largo da antiga Estacéo Ferroviaria de Caruaru

e para o bairro do Alto do Moura, afastado 8km do centro da cidade, lugar que é o

4 Pitd é uma aguardente pernambucana, produzida no municipio de Vitéria de Santo Antdo,
Pernambuco. Ela foi criada em 1938 pelos amigos Severino Férrer de Morais, Joel Candido Carneiro e
José Ferrer de Moraes. O nome da marca é uma referéncia ao um camarao de agua doce bem comum
na regido. S&o produzidos pela empresa cerca de 95 milhGes de litros de aguardente por ano,
correspondendo a 400 mil litros por dia, segundo a prépria marca.

5 A Pita foi umas das primeiras patrocinadoras da festa de Sdo Jodo de Caruaru, ainda nos anos
1970/1980 quando a festa era realizada nas ruas e organizada pela familia de José Agripino.
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berco do Mestre Vitalino, famoso artesdo de barro, e de sua familia. Hoje, além de um
polo de animacdo junina, o local é repleto de lojas de artesanato e ateliés de barro.

Desde este periodo, cabe, entdo, ao executivo municipal a contratacdo de
artistas, muitos deles de renome nacional, o investimento na infraestrutura do evento,
como a montagem dos palcos, cidade cenografica etc., e a promocado midiatica do
evento, transformando-o em chamariz econdmico e turistico para o municipio.

Com esses incentivos, 0 Sao Jodo de Caruaru se tornou, além de um grande
proporcionador de entretenimento para os moradores e turistas, um espaco propicio
para o incentivo do comércio local e nacional, para a geracédo de renda, criacdo de
postos trabalhos e de promocdo dos artistas locais de varios géneros e estilos
musicais, pois € a chance que eles tém para se mostrarem para o mundo. Logo, a
festa do “Maior e Melhor S&o Jodo do Mundo”, como o evento é comumente chamado,
se caracteriza como uma festa-espetaculo, por ela possuir grandes proporc¢des,
enorme quantidade de publico participante, uma estrutura com equipamentos
modernos de som e luz, um forte apelo mercadolégico, feicdo de campanhas de
divulgacdo midiaticas veiculadas nos principais meios de comunicacdo e amplo
patrocinio de marcas. Por isso, e visando contemplar essa Ultima caracteristica, este
trabalho adotou como objeto de pesquisa uma ag¢do de comunicacéao feita pela Pitl
no Sao Jodo de Caruaru de 2017, buscando dessa forma entender como a empresa
se apresentou como marca para as mais de 3 milhdes de pessoas que participaram
da festa. Para tanto, organizamos os objetivos deste Trabalho de Concluséo de Curso

do modo como se apresenta na sequéncia.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

Analisar o modo como a Pitd, do ponto de vista comunicacional, se
apresentou como marca atraveés de uma acao publicitaria no S&o Joao
de Caruaru do ano de 2017.

1.1.2 Objetivos especificos

= Pontuar os principais conceitos de festa popular e apresentar,
como base nisso, a forma como elas se desenvolveram no Brasil.
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= Contextualizar o acontecimento  do processo  de
espetacularizacao nas festas populares brasileiras, em especial
no S&ao Joao de Caruaru;

= Discutir o sistema de patrocinios em festas populares e como ele
serve de porta de entrada para divulgacao de marcas;

= Conceituar a teoria de branding e seus desdobramentos
(identidade, posicionamento, valor de marca etc.);

Os objetivos apresentados foram gerados a partir da organizagdo macro deste

Trabalho de Concluséo de Curso, cujas justificativas sdo apresentadas na sequéncia.

1.2 JUSTIFICATIVA

Realizadas dentro das mais variadas sociedades humanas, as festas sao
momentos fortemente marcados por encontros sociais; € através dessa interacdo
coletiva que as festas promovem que 0s sujeitos se sentem livres das barreiras
hierarquicas que os distanciam no decorrer do cotidiano e que os impedem de exercer
um livre relacionamento social para compartilharem entre si mesmos seus desejos,
emocodes, vivéncias, ambicdes e status. Entdo, “seja nas idas as boates, nos
ajuntamentos religiosos, nas diversas peregrinacdes exoticas ou na multiplicacdo das
praticas esportivas, o que esta em jogo € a exaltacdo da vida no que tem de sensivel
e afetuoso”. (MAFFESOLLI, 2007, p. 42). Dessa forma, as festas sdo acontecimentos
gue completam o sentido da vida das pessoas, que as incentivam a criarem lacos
afetivos com seus semelhantes; por proporcionarem grandiosos espacgos de
relacionamento humano, as festas fazem com que 0s sujeitos gerem neles mesmos
suas identidades, no¢des de pertencimento e sobretudo, vinculos, tudo isso por meio
dos inUmeros processos, fendbmenos e sistemas que elas englobam, com destaque
para o da comunicacao.

E por intermédio da comunicac&o, que vai muito além do ato oral, por abranger
também a danca, a musica, a teatralizacdo, isto €, tudo aquilo que compartilha ao
outro uma consciéncia, uma ideia, um sentido, uma informacao, transmitida através
de um cddigo, linguagem ou meio na forma visual, gestual, simbdlica ou escrita, que
o0 homem moderno consegue situar-se no espaco social promovido por uma festa,
socializar-se com outros sujeitos, ficar a par dos assuntos que rodeiam as conversas,

contextualizar sua vida e apresenta-la publicamente. As festas se configuram como
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espacos propicios e adequados para a livre realizacdo da comunicagao social entre
individuos, ato que é de suma importancia para 0 homem, pois 0s humanos sao um
dos seres que mais dependem do contato social para sobreviver, entdo, nada melhor
de que um momento que una diferentes pessoas em um Unico espaco para
comunicarem a eles e a sociedade seus sentimentos, desejos, ideias e crencas antes,
por vezes, reprimidas pela monotonia do cotidiano.

Esse carater comunicacional das festas surgiu da propria relagdo humana e
ndo foi algo que se perdeu na atualidade, pelo contrario, as festividades
passaram/passam por um processo chamado de “espetacularizagao”, fenébmeno que
além de impulsionar ainda mais 0s atos comunicacionais em momentos festivos,
transformaram pequenas comemoracdes em, de acordo com Farias (2011, apud
ALVES, 2017, p.1),

grandes eventos ludicos, artisticos e musicais que criam novos e poderosos
lugares do entretenimento-turismo, envolvendo em sua tessitura diversos
agentes econdmicos, artisticos, governamentais e extensas redes de
consumo.

Logo, o regime da espetacularizacdo abriu caminho para que a processo
midiatica lancasse sob a organizacdo das festas sua interferéncia e influéncia,
incentivando ainda mais a realizacao das a¢gées comunicacionais que ocorrem dentro
delas. Todo esse incentivo criou uma das caracteristicas mais marcantes de uma
festa-espetaculo que é justamente o seu forte apelo midiatico; e isso se da pelo fato
de que, com a espetacularizacdo, as festas necessitam de uma intensa divulgacéo
dos aspectos que as compdem, isto €, se faz necessario divulgar nos mais variados
canais midiaticos as nuances do evento, seus personagens, suas atracdes, seus
patrocinadores, o publico que o integra, a cultura que ele exalta, enfim, publicizar todos
as partes que o constroem para 0 maior numero de espectadores possiveis atraves
dos meios de comunicacdo, e assim transforma-lo em um produto para ser
comercializado e consumido em uma escala ndo mais regional, e sim, global.

Dessa maneira, aquela comunicacdo outrora até simpléria realizada nos
momentos festivos passa por uma reconfiguracao, transformando-se em algo que vai
além de uma comunicacdo pessoal, feita de sujeito para sujeito; agora, ela se
apresenta em forma de acdes, campanhas, planos e estratégias de marketing,
publicidade e jornalismo. Nos ultimos onze anos, quando se vai a um evento,
independentemente de possuir carater publico ou privado, é possivel observar/

apreender produtos comunicacionais espalhados em todo o espaco festivo: sao
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outdoors, blimps, andncios em teldes, ativagcbes de marca, entrevistas ao vivo,
chamadas de telejornais, esquetes, lives, escaladas radiofénicas, ou seja, na
atualidade acontece um verdadeiro tsunami de recursos, meios e produtos de
comunicacao nas festas.

Observam-se, como exemplo da crescente participacdo da comunicacdo nos
eventos festivos com cunho popular que foram transformados pelo processo de
espetacularizacao, os desfiles de carnaval das escolas de samba do Rio de Janeiro
que foram sendo cada vez mais midiatizados ao longo dos anos. No inicio, em meados
dos anos 1930, a festa era transmitida pelas radios locais em pequena escala, na
medida em que o0 processo de espetacularizacdo foi tomando conta do evento,
fazendo-o crescer, a interacdo dele com a midia também foi se tornando algo
grandioso, passou a ser televisionado no fim dos anos 1960 pela Rede Globo de
Televisdo, e atualmente os desfiles das escolas de samba s&o cobertos ao vivo e de
forma continua para todo o Brasil e para mais de 200 paises mundo afora — além de
integrarem os temas diarios, durante o periodo festivo, de véarias produtos de midias,
com destaque para o0s programas de “debates” televisivos sobre o tema realizados na
programacao de algumas emissoras.

Deste modo, nesse enorme contexto comunicacional, os festejos, de quaisquer
tipos, apresentam-se como fontes abundantes de informacdes para o ramo cientifico
da area dos estudos e das pesquisas em Comunicacdo, nao cabendo mais apenas a
Antropologia e a Sociologia a producédo exclusiva de estudos referentes ao tema, ja
gue a comunicacdo “perpassa as ciéncias, as experiéncias € o mundo que
construimos a nossa volta.” (ALMEIDA e ANDRADE, 2017, p.1), ndo estando as festas
fora desse alcance académico da comunicacdo. A partir dessas premissas, 0 objetivo
desta pesquisa foi justamente estudar a relacdo que existe entre varios componentes
da area da comunicacdo e uma festa popular.

Ao abordar esse assunto como foco para a pesquisa, ndo podia deixar de
analisar, como bom caruaruense que sou, a rede comunicacional — como esbocada
acima — na mais tradicional festa da cidade, que é o Sao Joéo, considerada por muitos
forrozeiros como sendo a maior festa regional ao ar livre do mundo. Os festejos juninos
de Caruaru tém como parte integrante uma enorme rede de produtos
comunicacionais, eles sao institucionais, jornalisticos e, principalmente, publicitarios.
Por isso, € comum ver nos intervalos dos shows as propagandas de empresas

patrocinadoras que usam 0s espacos da festa, os quais sdo obtidos através uma
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intensa disputa, para colocarem em pratica seus planos de comunica¢ao, com o intuito
de divulgar os produtos e a prépria marca, como € o caso da Pitu, que ao longo dos
quatro Ultimos anos (2016-2019), exceto no ano de 2018, realizou sua comunicacéo
publicitaria dentro da festa junina da cidade.

Dessa forma, ndo foram encontradas ao consultar a bibliografia especializada
informacdes organizadas de modo académico e/ou cientifico a respeito de como a
marca em questao apresentou os seus conceitos de branding, no caso, os valores,
sua identidade, seu posicionamento, sua persona etc., ao publico presente no evento
nos anos ultimos. Contudo, alguns estudos que exploram de forma superficial a
ligacdo existente entre a midia publicitaria e festas populares serviram de base para
a construcdo do arcabouco tedrico da pesquisa aqui proposta.

Dado o exposto, percebe-se que é necessario fazer uma analise, de forma
académica, do modo como a Pitd utilizou o espaco comunicacional da festa
caruaruense, obtido por ela através do patrocinio no evento, para apresentar, por meio
de uma acao publicitaria, os aspectos que a constroem como marca. Dessa forma,
pode-se encaminhar a pesquisa a partir de acées como, por exemplo, a de analisar
qual foi o posicionamento que a empresa expOs ao publico com esse projeto de
marketing realizado durante os shows no patio de eventos do Sdo Jodo. Com isso, 0
foco desta pesquisa é o de explorar a relagédo existente entre as festas populares e a
comunicacao feita pela marca local, Pitl; que usa os espac¢os publicitarios, obtidos
por meio do patrocinio, para promover seus conceitos de branding.

Dessa forma, a pesquisa apresenta determinada importancia para a area dos
estudos em Comunicacdo por mostrar o quao lucrativo pode ser o investimento na
producdo comunicacional de marcas voltada para o mercado de eventos, ramo que
obteve um crescimento de 14% ao ano, de acordo com a Associacao Brasileira de
Empresas e Eventos, com dados obtidos em 2019. Além disso, a pesquisa também
aporta a academia um estudo recente e inédito, considerando o fato de ndo terem sido
encontrados na literatura pesquisada, como dissemos, trabalhos sobre a atuacéo de
marcas locais em eventos regionais ou sobre a publicidade de marcas locais
pernambucanas e o vinculo delas com as festas populares das suas regides de
abrangéncia, que é o caso da Pitl e o Sdo Jodo de Caruaru. Foram encontradas,

como explicitamos, apenas pesquisas que exploraram de forma superficial e descritiva

6 A Pitu ndo foi patrocinadora do Sado Jodo de Caruaru no ano de 2018. Em seu lugar ficou a sua
corrente, aguardente Ypioca.
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essa relacdo das marcas, comunicacdo e festa popular, a exemplo do artigo
“Estratégias de Folkmarketing no Sado Jodo de Caruaru e a identidade cultural local:
uma analise do branding de corporagdes globais na contemporaneidade”, de autoria
de Pedro Paulo Procopio (2016), que faz uma breve apresentacdo de como algumas
marcas usam da estratégia do folkmarketing para realizar suas campanhas
publicitarias dentro do Sao Jodo de Caruaru, com poucos detalhes sobre identidades,
personas, posicionamentos etc. das marcas escolhidas para ilustrar o trabalho —
mesmo porque, de fato, nem esse era o objetivo de discussdo proposto pelo autor.

O estudo que propomos, diferentemente dos poucos encontrados, aborda
informacdes Unicas referentes a praticas comunicacionais em eventos especificos.
Tais informagdes poderéo contribuir como base para a elaboracéo de agbes futuras
de comunicacdo de empresas que desejam realizar campanhas publicitarias em
festas populares por meio do patrocinio. Assim sendo, a pesquisa podera auxiliar,
hipoteticamente, a equipe de marketing desse possivel patrocinador a direcionar de
forma adequada e assertiva, do ponto de vista comunicacional, o desenvolvimento de
estratégias e planejamentos que sejam vantajosos para a marca, angariando mais
publico, tornando-a mais ativa ha memoria das pessoas/consumidores em potencial,
agregando a eles afeto e, consequentemente, gerando mais consumo para a marca.
A pesquisa revela ainda a relacdo da comunica¢do de marcas com festas locais, que,
também de acordo com a pesquisa bibliografica realizada, é pouco explorada na area
ou feita de forma superficial; desse modo, ela trara mais arcabouco teorico para
futuras pesquisas afins no campo da Comunicacao.

Além disso, o estudo desenvolve as aptidées, habilidades e competéncias de
um comunicologo/comunicador que deseja ingressar no ramo da publicidade por
discutir termos, conceitos e implicacdes de marketing, comunicacdo em nivel macro,
propagandas para publicos variados, gestdo de marcas etc. Com isso, este Trabalho
de Conclusao de Curso aporta valor tanto para o mercado de comunicagéo de marcas,
pois apresentara uma analise real de uma empresa em atuacao no ramo festivo, como
para a pesquisa em comunicacgao das universidades do interior do pais, uma vez que
amplia as possibilidades de realizagdo pelo préprio Centro Académico do Agreste
(CAA), campus da Universidade Federal de Pernambuco localizado na cidade de
Caruaru, interior de Pernambuco e sede do “Maior e Melhor Séo Jodo do Mundo”, de
pesquisas mais complexas na area da comunicacao que dialogam fortemente com

marcas de porte nacional/internacional. Dessa forma, essas grandes empresas voltam
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seus olhos para os profissionais em formacao nas universidades do interior do Brasil
pelo fato de elas demonstrarem, através da producdo de pesquisas como esta, que
possuem conceitos, teorias e teses dos atuais estudos da area da comunicacao, e
gue seus estudantes estdo em constante sintonia com os acontecimentos do mundo
e que, como profissionais, estdo aptos a fomentar, com o conhecimento adquirido nas
salas de aula e nas atividades académicas de que participam, o desenvolvimento
comercial das empresas que 0s procuram.

Dadas as justificativas para a realizacado do presente Trabalho, parte-se para
explicitar os conceitos gerais e o referencial teorico, seguidos das metodologias da

pesquisa e de analise desenvolvidas para a execucao da pesquisa.

1.3 CONCEITOS GERAIS E REFERENCIAL TEORICO

A pesquisa utilizou conhecimentos tedricos que contribuiram para uma melhor
compreensao do problema proposto para estudo, foram eles o conceito de festas,
festas brasileiras, espetacularizacdo de festas populares, patrocinio em eventos e
branding. A partir das analises, organizamos as teméaticas de modo que fossem
utilizadas no desenvolvimento dos capitulos, nos quais encontram-se integrados 0s
tépicos do referencial tedrico, ndo havendo, dessa forma, uma parte especifica para
a apresentacdo da teoria e outra para o desenvolvimento, mas sim uma juncéao da
analise com o aporte tedrico da pesquisa no mesmo texto, que foi dividido em quatro
tépicos, conforme sdo apresentados na sequéncia, juntamente com 0s principais
autores e autoras pesquisados.

Em “Festa: principais conceitos e a especialidade brasileira”, expandiu-se a
nocéo de festa apresentada na parte introdutéria do trabalho, com Amaral (1998),
Araujo (2008), sendo incorporados na discussao o autor Bakthin (2008).

Em “Espetacularizagdo das festas populares brasileiras, especialmente as
festas juninas do Nordeste”, baseamos as argumentac¢des nos autores Debord (1997),
Farias (2011), Salazar (2020) e Silva (2010).

Para as discussbes propostas em “Comunicagdo e marketing de marcas
patrocinadoras em eventos”, desenvolvemos nossa perspectiva sobre a questdo a
partir dos trabalhos de Tenan (2002), Machado Neto (2005), Melo Neto (1999), Kotler
e Keller (2006), Reichelt e Boller (2016) e Salazar (2020).
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Por fim, para o topico/capitulo intitulado “Analise de caso: acdo da Pitl o Séao
Joao de Caruaru de acordo com os conceitos de branding”, foram basilares os autores
Minayo (2002), Barthes (1990), Bardin (2011), Kotler e Keller (2006) e Zanobio (2016).

1.4 METODOLOGIAS DE ANALISE

Os dados que serviram para a parte analitica desta pesquisa foram obtidos
através da pesquisa documental e do estudo de caso sobre a acdo da Pitu chamada
de “Maior Pau de Shot do Mundo”’, realizada no S&do Joédo de Caruaru. Para andlise
desses dados, foram usadas e aplicadas duas metodologias analiticas. Primeiramente
foi empregado o método de Andlise de Conteudo para dividir em categorias de andlise
0s conceitos de branding, ou seja, se criou categorias de analise de dados a partir das
conceituacdes que o branding aborda, por exemplo, a identidade marca se tornou uma
categoria de analise, o posicionamento dela em outra e, assim por diante, até
completar todos os conceitos expostos na teoria de gestdo de marcas. Mas, antes do
objeto de pesquisa ser analisado em tais categorias, passou-se a agao pelo modelo
de Analise da Imagem Publicitaria (BARTHES), no qual foram identificados o tipo de
mensagem verbal (ancoragem e/ou revezamento) e o tipo de mensagem visual
(conotativa ou denotativa) que ela possuia.

Com os dados mais refinados a partir desse processo, foi possivel analisar a
acdo da Pitu de acordo com as categorias definidas no primeiro momento da andlise
e dar seguimento ao desenvolvimento da proposta do texto, definindo assim o modo
como a marca apresentou para o publico do Sao Jodo de Caruaru sua identidade,
posicionamento, valor, entre outros, através de uma acao publicitaria especifica. Essa
combinagdo de meétodos analiticos fez com que este Trabalho obtivesse dados mais
precisos, Unicos e primorosos sobre o tema escolhido. Com isso pode-se definir que
a unidade de andlise desta pesquisa foi a comunicacdo da Pitl no Sao Jodo de
Caruaru, as categorias de analise sao definidas a partir dos conceitos da teoria de

branding (identidade de marca, posicionamento, persona etc.), a acao € analisada por

7O “Maior Pau de Shot do Mundo” foi uma agéo de ativagdo de marca, a Pitd, no Sdo Jodo de Caruaru
(2017), na qual se aproveitou o titulo de “grandeza” da cidade para construir uma acao interativa e
memoravel com as pessoas. A acao consistia na produgdo de uma estrutura de madeira, um estilo de
régua dobravel, de 11 metros de comprimento com espagos para vinte copos de cachaca, chamada de
pau de shot, na qual vinte pessoas tomavam a bebida ao mesmo tempo. A¢do durou cinco noites,
alcancou mais de 2.000 mil pessoas e inUmeros engajamentos nas redes sociais digitais, segundo a
Ampla Comunicacéo, agéncia de publicidade da Pit.
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essas categorias a partir dos dados obtidos com a analise da imagem publicitaria e,
por fim, a amostra de material da analise é a acao do “Maior Pau de Shot do Mundo”

da Pitu realizada no Sao Jodo de Caruaru de 2017.
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No primeiro capitulo, “Festa: principais conceitos e a especialidade brasileira”,
objetivou-se apresentar os principais conceitos de festa popular e como ela se
desenvolveu no Brasil, contextualizando assim o tema para o leitor. Ja no segundo
capitulo, “Espetacularizacao das festas populares brasileiras, especialmente as festas
juninas do Nordeste”, foram apresentadas as mudancas que as festas populares,
sobretudo as juninas, sofreram com o processo de espetacularizagao, principalmente
com a entrada do capitalismo e mercantilizacdo de produtos nesses eventos. Nessa
parte, foi feita uma contextualizacdo da forma como o S&o Joao de Caruaru se deu
historicamente e como ele, em forma de festa popular, se apropriou de elementos de
espetacularizacdo para a sua realizagdo; no terceiro capitulo, “Comunicagédo e
marketing de marcas patrocinadoras em eventos”, dissertou-se sobre 0 modo como
marcas entram nos eventos populares através do processo de espetacularizacéo e
por meio do patrocinio, usando esse espaco como forma de comunicacéo e marketing
para elas; para tanto, foram usados exemplos do préprio Sdo Jodo de Caruaru,
servindo para apresentar a relacdo da marca Piti com a festa. No quatro capitulo, por
fim, em “Analise de caso: agao da Pitu o Sdo Jodo de Caruaru de acordo com s
conceitos de branding”, apresentaram-se as questdes que rodeiam o conceito de
branding de uma marca (identidade, persona, valor, posicionamento etc.) e como elas
podem ser usadas para atrair mais publico para a marca quando a mesma for
patrocinadora de eventos populares; além disso, apresentaram-se também as
analises dos dados, de acordo com a técnica de Andlise de Conteldo e da técnica de
Andlise da Imagem Publicitaria. Todos os capitulos foram pensados com o intuito de
descrever e analisar o modo como a Pitd, do ponto de vista comunicacional, se
apresentou como marca no Sao Joao de Caruaru, caracterizando este como o objetivo

principal deste Trabalho.
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2 FESTA: PRINCIPAIS CONCEITOS E A ESPECIALIDADE BRASILEIRA

Diferentemente da maioria dos acontecimentos e fenémenos sociais, a “festa”
nao possui um conceito unificador, concreto e comum. Cada intelectual que conceitua
ou define o termo segue uma linha de raciocinio diferente e, na maioria das vezes, até
conflitantes, gerando, dessa forma, inUmeros estudos teoricamente distintos sobre o
mesmo tema.

Além da abordagem sobre o0 assunto que integra a Introducdo deste Trabalho,
recorreu-se também a Melo e Toledo (2020), para quem “festa” tem um significado
plural, possui varios sentidos e é constituido das mais diversas formas e por diferentes
atores. Ja para Guarinello, “n&o existe, na verdade, uma conceituagdo minimamente
adequada do que seja uma festa. Festa € um termo vago, derivado do senso comum,
que pode ser aplicado a uma ampla gama de situagdes sociais concretas” (2001, p.
969). Logo, festa “é a auséncia de significado, portanto potencialidade de gerar
significantes” (NORONHA, 2009, p. 25). Diante disso, foram apresentados, neste
capitulo, alguns dos principais conceitos sobre o assunto a fim de contextualizar
melhor este tema central do trabalho, aportando a ele, assim, um maior arcabouco de
informacdes para a construcao tedrica da pesquisa.

Antes de tudo, vale salientar que as festas servem para a sociedade que a
realiza como um importante instrumento de autoconhecimento; € através desses
eventos “festivos” que caracteristicas fundamentais da organizacdo humana sao
descobertas e levadas em analise. Um exemplo disso sdo as antigas comunidades
indigenas brasileiras que desenvolveram aspectos significativos de suas culturas por
intermédio das festas, como a Aldeia Xucuru Kariri, localizada no Sul de Minas, que
através da reunido social causada pela comemoracdo do Tore, ritual sagrado da
comunidade, conseguiu realizar seu autoconhecimento e elaborar cantos e dancas
especificas de sua cultura.

Assim sendo, é possivel dizer que a festa € um espaco “de reunido social, de
assembleia coletiva e de solidariedade” (PEREZ, 2011, p.45), criado pela propria
sociedade para que os individuos compartilhem suas emocdes, desejos, saberes,
informacOes e ideologias com seus semelhantes, agregando assim uma certa
pluralidade aos eventos festivos. E nesse contato social que os homens se identificam
como seres humanos, criam vinculos interpessoais e geram em Si mesmos

sentimentos de pertenca a uma comunidade ou grupo. Dessa forma, a festa se revela
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com um acontecimento de fundamental necessidade na construcdo do tecido
societario humano, ja que o ser humano é social e depende do contato com o outro
para ter acesso, de forma plena e sem maiores dificuldades, aos beneficios oferecidos
pela coletividade. Entdo, ao participar de uma festividade, cada individuo sente-se
“‘entrando” em um coletivo e, ao mesmo tempo, encontrando-se com sua identidade.

Além disso, as festas servem como termémetros para uma sociedade, pois
através de seus acontecimentos podem ser observados 0s caminhos que serdo
tracados para o desenvolvimento e ordenamento de uma organizagdo humana. Por
meio de uma festividade de cunho popular podem ser identificados inGmeros aspectos
que estdo presentes no dia a dia dos sujeitos, como desigualdades sociais,
movimentacBes mercadoldgicas, tendéncias estéticas, orientacdes politicas, dentre
tantos outros fatores. Por exemplo, se em uma festa popular for percebido um alto
indice de uso de drogas ilicitas por seus frequentadores, essa informacao pode ser
utilizada pelas autoridades locais para a fomentacdo de politicas publicas e
campanhas de combate ao uso de drogas na cidade. Isso significa que a propria festa
se apresenta socialmente de modo a contribuir com o gerenciamento da sociedade.

Ainda é importante destacar que a maioria dos estudos sobre o tema apontam
a religiosidade como fator decisivo no ato de realizacdo das comemoracdes, porém,
€ percebido que as festas, incluindo as de carater popular, sdo fenbmenos marcados
pela diversidade de expressdes, manifestacdes, formas e contetudos. Logo, as festas
podem estar ligadas varios fatores e principios, como a religiosidade, e um exemplo
sao as festas de santos padroeiros; podem estar relacionadas a datas importantes do
calendario cotidiano, como € o caso das festas em comemoracéo a independéncia de
uma cidade; podem ser festas associadas a cultura de um povo, como séo as festas
folcloricas; também podem ser aquelas que exaltam questdes étnicas das
comunidades de imigrantes, por exemplo, as festas da cultura africana na Bahia, ou
ainda podem ser festas que comemoram a cultura regional de um povo, como as
festas juninas feitas no nordeste brasileiro.

Para completar o sentido do que foi exposto até 0 momento, se faz necessario
tomar conhecimento de alguns principais conceitos relativos as festas. Comegando
por uma das principais autoras sobre o tema, Rita Amaral (1998), para quem foi
Sigmund Freud foi o primeiro intelectual que criou uma definicdo de festa; para ele,
festa seria "um festival € um excesso permitido, ou melhor, obrigatorio, a ruptura
solene de uma proibicdo” (FREUD, 1975, p. 168, apud AMARAL, 1998, p. 37).
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Ou seja, essa definicdo de Freud expressa que as festas provocam uma
alteracdo da ordem, inversdo da hierarquia social, a quebra das barreiras da
sociedade e a oposicdo a classificacdo e separacdo que a vida cotidiana exerce.
Observa-se que essa orientacdo de sentido j& havia sido proposta pelos estudos de
Bakhtin citados anteriormente. Caillois ainda completa o conceito, afirmando que

Em sua forma plena [...], a festa deve ser definida como o paroxismo da
sociedade (ideal), que ela purifica e que ela renova por sua vez. Ela ndo é
seu ponto culminante apenas do ponto de vista econdmico. E o instante da
circulacao de riquezas, o das trocas mais consideraveis, o da distribuicdo
prestigiosa das riqguezas acumuladas. Ela aparece como o fenémeno total
gue manifesta a gléria da coletividade e a "revigoragdo" do ser: 0 grupo se
rejubila pelos nascimentos ocorridos, que provam sua prosperidade e
asseguram seu porvir. Ele recebe no seu seio novos membros pela iniciagéo
gue funda seu vigor. Ele toma consciéncia de seus mortos e lhes afirma
solenemente sua fidelidade. E ao mesmo tempo a ocasido em que, nas
sociedades hierarquizadas, se aproximam e confraternizam as diferentes
classes sociais e onde, nas sociedades de fratrias, 0os grupos
complementares e antagonistas se confundem, atestam sua solidariedade e
fazem colaborar com a obra da criagdo os principios misticos que eles
encarnam e que acredita-se, ordinariamente, ndo devem se juntar.
(CAILLOIS, 1950, p. 166, apud AMARAL, 1998, p. 38).

Amaral (1998) reforca mais ainda essa visao, quando explica que festa é o lugar
da ruptura da ordem, de acontecimentos do extraordinério e reinvencéo da sociedade
que a criou — tudo isso em simultaneidade com o cotidiano. Pois, quando um o
individuo participa de uma festa, ele esta reafirmando sua identidade, se conectando
novamente com o0s elementos identitarios que foram esquecidos no préprio cotidiano
da sociedade contemporanea com seu ritmo frenético; é por isso que 0s momentos
de comemoracao servem também como ferramenta de renovacdo de sentimentos,
pois religam o sujeito com a sua cultura perdida, velada, ndo mostrada, esquecida etc.
Com isso, pode-se afirmar que viver a experiéncia de uma festa € viver o cotidiano de
uma forma diferente.

Roberto DaMatta (1997) apresenta uma outra definicdo; para ele, festa € um
fato extraordinario, mas com sua realizacdo e organizacdo planejadas, diferentemente
dos acidentes da vida cotidiana, que séo totalmente inesperados. De acordo com o
autor, “as festas sdo momentos extraordinarios marcados pela alegria e por valores
considerados altamente positivos” (DA MATTA, 1997, p. 52).

Durkheim (1968, apud AMARAL, 1998) também segue essa linha de raciocinio,
pois, para ele, as festas possuem as seguintes caracteristicas: a superacdo das
distancias entre os individuos, a transgressao das normas coletivas e a producéo de

um estado de “efervescéncia coletiva”. Ele afirma que:
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(...) toda festa, mesmo quando puramente laica em suas origens, tem certas
caracteristicas de cerimdnia 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 nao é
desprovido de parentesco com o estado religioso.[...] Pode-se observar,
também, tanto num caso como no outro, as mesmas manifestacdes: gritos,
cantos, musica, movimentos violentos, dangas, procura de excitantes que
elevem o nivel vital, etc. Enfatiza-se frequentemente que as festas populares
conduzem ao excesso, fazem perder de vista o limite que separa o licito do
ilicito. Existem igualmente cerimbnias religiosas que determinam como
necessidade violar as regras ordinariamente mais respeitadas. Nao é,
certamente, que nao seja possivel diferenciar as duas formas de atividade
publica. O simples divertimento, [...] ndo tem um objeto sério, enquanto que,
no seu conjunto, uma cerimonia ritual tem sempre uma finalidade grave. Mas
€ preciso observar que talvez ndo exista divertimento onde a vida séria ndo
tenha qualquer eco. No fundo a diferenca esta mais na propor¢édo desigual
segundo a qual esses dois elementos estdo combinados. (DURKHEIM, 1968,
p.547, apud AMARAL, 1998, p. 25).

Ainda sobre essa “efervescéncia”, Durkheim afirma que ela muda as condi¢des
da atividade psiquica humana. Para ele, nas festas ocorre a alteracdo das energias
vitais do sujeito, nessas ocasides elas “sdo superexcitadas, as paixdes mais vivas, as
sensacOes mais fortes” (DURKHEIM, 1968, p. 603, apud AMARAL, 1998, p. 28). Mas
para que isso ocorra, € preciso que a festividade contenha alguns desses elementos,
sao eles: musicas, dancas, bebidas, comidas, sensualidade, contato fisico, emocao,
dentre outros.

Essa efervescéncia também depende muito da integracdo do sujeito com o
coletivo, pois uma das caracteristicas fundamentais para a definicdo e acontecimento

de uma festa é justamente o envolvimento coletivo de seu publico participante, logo,

como toda festa é um ato coletivo, ela supde nédo sé a presenca de um grupo,
mas, também, sua participacdo, o que diferencia a festa do puro espetaculo.
O critério da participagdo parece ser fundamental na definicdo das festas e,
historicamente, negociacdes de varios tipos, entre diferentes classes sociais,
estamentos, géneros, etc. tém sido realizadas a fim de obter maior adesao as
festas. Uma festa com pouca participacdo ou poucas pessoas nhdo é
considerada uma boa festa. (AMARAL, 1998, p. 39-40).

Por conta desse poder aglutinador que as festas exercessem, é possivel unir,
apenas durante o tempo da comemoracao, grupos sociais distintos que séo separados
no cotidiano devido a ordem hierarquica da sociedade. E “um momento de espera, de
expectativa de um mundo ‘outro’, de um espaco e de um tempo diferentes do
cotidiano” (ARAUJO, 2008, p. 37). Essa é exatamente a visdo que Bakhtin tem sobre
as festas publicas populares.

Mikhail Bakhtin € um tedrico literario russo que, no texto A Cultura Popular na
Idade Média e no Renascimento: o contexto de Francgois Rabelais, analisa as maltiplas
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manifestacdes da cultura popular na Idade Média e no Renascimento, com destaque
para as festas populares representadas pelo carnaval, através das obras literarias do
filosofo Francois Rabelais, especialmente o romance cdmico Gargantua e Pantagruel.

Por mais que sejam explanacdes relacionadas a literatura, a obra de Bakhtin
estd em sintonia com 0s mais variados estudos dos segmentos sociais, como as
teorias culturais, por ter como assunto central da obra as festas publicas, uma das
multiplas manifestacdes da cultura popular do periodo. Vale salientar ainda que as
teorias de Bakhtin sdo vélidas e perceptiveis até hoje no desenrolar das
comemoracdes populares da sociedade atual.

Para o tedrico, as manifestacfes da cultura popular na Idade Média e no
Renascimento podem ser subdividas em trés grandes categorias, sao elas: 1. As
formas dos ritos e espetaculos (festas e comemoragdes em locais publicos). 2. Obras
cOmicas verbais; 3. Diversas formas e géneros do vocabulario familiar e grosseiro.
Porém, seguindo a linha dissertativa do tema deste trabalho, as explicacdes abaixo
serdo mais focalizadas na primeira categoria.

Como o préprio titulo j& sugere, ela esta relacionada a uma oposicéo que ocorre
nas obras de Rabelais entre os festejos populares da época, marcados pela presenca
dos elementos cdmicos da vida dos sujeitos que vivem na ldade Média, e as
comemoracdes oficiais da Igreja e do Estado, com toda a seriedade e pompa que elas
continham. A festa popular ndo oficial € vista como um espaco dentro da normalidade
séria em que os individuos comungam da liberdade da vida sem as regras impostas
pela igreja e o estado, ao menos durante o periodo de realizacdo das festas, fora ele,
as coisas voltam a regularidade do cotidiano. Segundo Bakhtin, essas festividades
nao oficias,

ofereciam uma visdo do mundo, do homem e das rela¢cdes humanas
totalmente diferente, deliberadamente né&o-oficial, exterior a Igreja e ao
Estado; pareciam ter construido, ao lado do mundo oficial, um segundo
mundo e uma segunda vida aos quais os homens da Idade Média pertenciam
em maior ou menor propor¢cado, € nos quais eles viviam em ocasifes
determinadas. Isso criava uma espécie de dualidade do mundo. (BAKHTIN,
2008, p. 4-5).

Essa construcdo de uma segunda vida pelas festividades ndo-oficiais cOmicas
oferece ao homem uma visdo de mundo totalmente diferente da que € dada nas
cerimbnias sérias da Igreja e do Estado.

A “festa dos tolos”, “festa do asno”, “riso pascal’ e “festas do templo” sao todos

exemplos de festas ndo-oficias com caracteristicas comicas que faziam oposicao as
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solenidades de tom sério e repressivo do poder real e eclesiastico. O riso, sendo
assim, é o elemento unificador dessa diversidade de festas ndo-oficias, pois ele se
apresenta como uma caracteristica comum a todas elas, as unindo em sua esséncia,
que é proporcionar alegria e diversdo ao povo. Dessa forma, essas festas libertam,
através do riso, seus participantes das pressodes cotidianas e renovam suas forcas
para viver em uma sociedade com tantas imposicées. Com isso, € possivel dizer que
esses dois tipos de festa, as oficiais e as nao-oficiais, criavam na sociedade medieval
dois mundos distintos, um composto pela seriedade do universo cotidiano e o outro
com a alegria e o riso das festas populares, este servia como uma forma de catarse

para as pressodes sociais diarias da populacéo.

Imagem 3 — llustracdo que representa a “festa dos tolos”

Fonte: Blog tendéncias do Imaginério (2015).

Porém, as festas, ainda de acordo com Rita Amaral (1998), ndo sao uma fuga
total do cotidiano, mas um evento paralelo a ele, se diferenciando apenas por conta
da amplitude e densidade que o ato festivo tem. Dessa forma, a festa e o cotidiano
nao sao opostos e sim diferentes, ela “ndo € um momento especial fora do universo
cultural cotidiano, contudo instaura uma diferenga no cotidiano, promovendo também
uma multiplicidade de possibilidades” (ARAUJO, 2008, p. 37).

Assim, Amaral (1998) conclui sua argumentacgéao, afirmando que,

longe de ser um fenémeno de distanciamento da realidade, fuga psicolégica,
etc., cujo resultado seria negar ou reiterar ao modo pelo qual a sociedade se
encontra organizada, nossas festas sdo capazes de estabelecer a mediacéo
entre a utopia e a acao transformadora, pois através da vontade de realizacdo
da festa muitos grupos se organizam, em nivel local, chegando até mesmo a
crescer politica e economicamente, mesmo que em modo local. A
organizacdo para a festa tem visado, inclusive, muitas vezes, atingir
finalidades especificas, de ordem social, passando esta organizacéo primaria
a existir como instituicdo oficial. A festa "a brasileira" ndo apenas ndo nega
exclusivamente os valores sociais, podendo celebra-los, inclusive, como
também nédo os reitera, apenas, como querem as principais teorias sobre
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elas. Sendo, antes, a mediacdo entre ambas inten¢des (e muitas outras),
nega os aspectos da sociedade em que ela se mostra deletéria a vida
humana, ao mesmo tempo em que reafirma muitos valores do povo brasileiro,
como projeto social ou como utopia. (p. 8).

Ou seja, as ordens hierarquicas do cotidiano ndo se desfazem por completo
nas festas, porque elas sdo mantidas de modo disfarcado; € por isso que festa e
cotidiano ndo sao opostos, e sim, diferentes e paralelos, pois uma esfera possui as
caracteristicas da outra.

Pode ser percebido também, pelo fato de a autora ter citado o Brasil, que o
poder da festa ndo é exclusivo para apenas um pais ou outro, ele atravessa todos 0s
continentes e suas respectivas culturas — inclusive conforme defendemos na
Introducédo deste Trabalho. A festa inclui ainda diversos grupos humanos e por iSso
gera conflitos, pois € no momento festivo que esses individuos com caracteristicas
sociais antagbnicas se fazem presentes no mesmo lugar, tempo e com 0S mesmos
motivos, destruindo, dessa maneira, as diferencas entre eles, e as mantendo ao
mesmo tempo, pelo fato que a ordem hierarquica da sociedade ndo se desfaz por
completo nas festividades.

De acordo com 0s conceitos vistos pelos autores citados, pode-se concluir que
as festas agem na sociedade de uma maneira diferente dos outros fatos sociais, pois
ela a0 mesmo tempo que une grupos sociais e individuos distintos, os mantém
separados, seguindo a diferenca social primeiras delas, isto €, a festa serve como uma
aparente fuga da realidade hierarquica e da segregacédo social, mas, na verdade, &
mais um agente da separacao social de individuos de diferentes classes sociais. Na
festa, todos estédo juntos no mesmo espaco, tempo e consumindo 0 mesmo produto
de entretenimento, vivendo a mesma coletividade, porém estdo separados pela
divisdo social, que gera 0 mesmo efeito social que o cotidiano.

Com isso, releva-se o fato de que nao existe algo que represente a "esséncia”
comum de todas as festas em todas as culturas, pois “uma festa ndo se permite
confundir com outra, embora seja facil reconhecermos os tragos que as irmanam.”
(AMARAL, 1998, p. 47) — e isso, defendemos, vale tanto para as festas populares,
Nosso objeto de estudo, como para outros tipos e classificagbes de festas. As festas,
por fim, com todos os sentidos que elas abarcam, sdo em si caracterizadas como um
fenbmeno, que esta inserido nas mais diversas culturas, realizando, dessa maneira,
mediacbes dentro das sociedades nas quais estdo presentes, algo que de fato é
comum a todos os tipos de festividades humanas. E tais mediag0es, estabelecidas
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nos momentos vividos pelos individuos na festividade, constituem um meio de
comunicacdo com a natureza social e biolégica da vida.

Dado o exposto de todos esses conceitos e defini¢cdes, € possivel construir uma
abrangente tipologia sobre festas, pois 0s termos apresentados sdo em si variaveis,
“sendo possivel conceber, teoricamente, tantas variedades de festas quantas sejam
possiveis as combinagdes entre os termos.” (AMARAL, 1998, p. 40-41).

Por esses motivos, a festa se torna um importante meio de obtencédo de
conhecimento das sociedades que a realiza, pois € possivel através dela trazer a luz
do saber uma extensa rede de significados, sentidos e fatos que revelam um lado
implicito da coletividade humana. Dessa maneira, considerando o tema central deste
trabalho, se faz necessario apresentar uma abordagem histérica da forma como as
festas se desenvolveram no Brasil e assim obter um pouco mais de conhecimento
sobre o modo de vida dos cidadaos brasileiros, entender o motivo pelo qual esse pais
possui especialidades e caracteristicas festivas Unicas e revelar a forma como o
conceito de festa é aplicado no territério, pois, de acordo com Isambert (1982, apud
AMARAL, 1998, p. 39), para se “definir’” uma festa é preciso conhecé-la, analisar o
contexto no qual ela estd inserida, as suas caracteristicas particulares e distincées
com outras festividades. Além disso, essa contextualizacdo fundamenta de forma
coerente as implicacfes feitas sobre o objeto de estudo desta pesquisa.

Desde a época da colonizacdo brasileira, as festas serviram como principal
meio proporcionador de trocas culturais e de sociabilidades. Essa afirmacdo é
comprovada quando se faz um aprofundamento na histéria de formacéao da festividade
no pais, que, conforme Rita Amaral (1998),

tem especificidades desde o principio da colonizacdo, como aponta Mary Del
Priore (1994). Em primeiro lugar, porque é uma festa que a maior parte das
vezes nao “nasce” no Brasil, tendo sido para ca transplantada pelos
colonizadores e invasores do periodo colonial, que fizeram dela entre outros,
instrumento de insercao dos portugueses, catequizacédo dos indios e negros
e tornou menos dificil a vida num lugar estranho, com um meio ambiente
desconhecido e por vezes hostis. Como néo podia deixar de ser, todos
acresceram a festa sua parcela de simbolos, enriquecendo-a. Para se moldar
a realidade pluricultural brasileira a festa europeia foi sofrendo grandes
transformacg6es, ndo apenas dos aspectos mais formais, mas também de
sentido, sendo uma festa ao mesmo tempo lidica, transgressora, utépica e
uma linguagem para a qual se traduziram e se traduzem, desde sempre, as
expectativas populares, vindo a constituir inclusive um “modelo de” e “para”
(GEERTZ, 1978) a acéo popular e de organizagéo coletiva. (p. 62-63).

Essas pluriculturais festas brasileiras podem ser divididas, para Mary Del Priore

(apud AMARAL,1998), em dois grandes grupos: o das festas promovidas pelo Estado
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e Igreja e as festas do povo. Porém, diferentemente de como afirmava Bakhtin (2008)
em sua teoria, essas festividades ndo possuiam caracteristicas, organizacoes e
conteudos isolados umas das outras. Esses atos festivos apresentavam um hibridismo
anico entre a seriedade e o riso, entre o formal e informal, o sagrado e profano, e
assim por diante. Como foi dito por Rita Amaral na citacdo acima, as festas no territorio
brasileiro estavam sob um modelo de organizacdo popular e coletiva e, dessa forma,
os habitantes do periodo colonial faziam parte da organizacdo tanto das festas
religiosas e governamentais, como das festas do povo. E isso fez com que ambas as
festas adquirissem essas caracteristicas hibridas entre o “sagrado”, ligado a questbes
religiosas e sérias, e ao “profano”, referente aos comportamentos fora da
religiosidade, como o ato de dancar e beber.

O hibridismo entre os aspectos sagrados e profanos era tdo fortemente
praticado nas festas da Coldnia que fazer a divisdo entre comemoracdes que tinham
somente uma dessas duas caracteristicas era uma atividade quase que impossivel,
pois uma estava cada vez mais inserida dentro da outra. De acordo com alguns
autores, como Camara Cascudo (1969) e Théo Brandao (1976), diversas festas no
Brasil continham essa mistura dos elementos sagrados e ndo-sagrados, como as
comemoracoes de Natal, que, além de dancas e cantos pastoris com as imagens de
Nossa Senhora e S@o José celebrando o nascimento do Menino Jesus, contavam
ainda com batucas, dancas de cocos e fandangos. Essas festas, por mais que fossem
religiosas, tinham temas e titulos profanos, escritos com linguagem popular, como
“Baile da Aguardente”, “Baile da Patuscada”, dentre outros.

Esse formato singular das festas brasileiras foi criado, de acordo com Del Priore
(1994, apud AMARAL, 1998), devido ao préprio processo de colonizacdo do pais,
pois, assim como aconteceu com a miscigenacao que compde o povo brasileiro e sua
identidade nacional, os colonizadores portugueses trouxeram para o Brasil aspectos
fortemente marcados pela religiosidade cristd e conservadorismo e os fundiram com
os elementos identitarios dos povos nativos brasileiros. Esse sincretismo cultural,
étnico e artistico fez com que a festa brasileira se tornasse a mais pura sintese da
palavra “multiplicidade”.

Entdo, essa diversidade festividade esta baseada e justificada no encontro de
diferentes ideologias, culturas, costumes e crencgas que ocorreu nos primordiais da
sociedade brasileira. Essa espécie de intercambio cultural foi também relatada por
Mary Del Priore (1994, p. 49-50, apud AMARAL, 1998, p. 64), para quem



35

havia varios sentidos nas fungdes aparentemente irrelevantes da festa, dando
persisténcia a certas maneiras de pensar, de ver e de sentir. A mistura entre
0 sacro e o profano valia para diminuir e caricaturizar o pagéo, o inculto, o
diferente do europeu branco e civilizado. Os mitos pagdos eram assim
esvaziados e recuperados para serem vivenciados exclusivamente como
parte da festa. A América e a Africa, continentes recém explorados, eram
retratados de acordo com o0s objetivos de colonizacdo: escravos, pedras
preciosas, aventura, fémeas disponiveis - em tudo deviam parecer um espaco
de concupiscéncia sonhada e de riquezas. O negro e o indio associavam-se
ao perigo e ao mal e confundiam-se com os jacarés, cobras e dragdes sobre
0s quais iam montados. Na sua estranheza aparecem também como o
avesso da civilizacéo ocidental cristd. Sua maneira de vestir-se apenas com
penas e aderegos justificava sua inferioridade técnica e, por conseguinte, a
sua escravidao. Na ‘festa-dentro-da-festa’ que € a procissao, percebe-se um
canal eficiente de circulacdo de ideias entre colonizados, colonizadores,
vencidos e vencedores, tristes e alegres.

Mas, tal mistura de elementos culturais advindos dos diversos povos que
participaram da colonizacdo do pais, como os indios, negros e portugueses, so6 foi
possivel a partir da imposi¢cédo que o Estado e a Igreja fizeram sob essas pessoas para
gue elas participassem das festas do Brasil Colonia, o0 que causou dessa maneira uma
insercao ndo apenas social, mas também cultural bastante intensa por parte desses
grupos. Essa insercdo de multiplos povos com diferentes culturas nas festas
brasileiras fez com que eles mediassem e comunicassem uns com 0S outros tais
caracteristicas culturais proprias, pois encontraram nessas festas uma forma de inserir
suas significaces identitarias, os elementos que faziam parte de suas culturas, as
manifestacdes artisticas e as suas simbologias sem que fossem reprimidos.

Entdo, além de exaltarem o estado portugués e a igreja catélica, as festas
expressavam culturas e identidades de varios povos, ja que eles ndo podiam realizar
suas proprias festas “sozinhos”. Essa forma de expressdo camuflada nas
comemoracdes no Brasil Colénia contribuiu muito para a criagdo do principal viés
caracteristico da festa brasileira que perdura até os dias de hoje, o da mistura de
culturas e expressoes identitarias distintas.

Essa miscigenacdo cultural brasileira é vista em larga escala nas inUmeras
festas que sado realizadas no pais, como as festas juninas, o Sdo Jodo, uma
comemoracao “francesa” trazida pelos portugueses, mas que possui elementos
advindos da cultura africana e indigena, ou seja, uma festa com uma vasta diversidade
de diferentes culturas.

A teoria de que os atos festivos do periodo colonial brasileiro serviram de
instrumento de mediacdo e comunicacdo étnico-cultural € comprovada por Rita

Amaral (1998), quando ela afirma que
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tudo era feito no sentido de atrair a populacdo para a festa, pois a participacdo
do povo a partir da decisao oficial de realiza-la é imprescindivel ja que ela s6
se faz com muitas pessoas e a importéncia e poder de fato da Igreja e do
Estado s6 poderia se expressar no niumero de pessoas que pudessem
cooptar. Por isso mesmo, tanto Estado como Igreja se garantiam através
desta participacdo “convocada” e as vezes mesmo “forgada” (Dias, 1984; Del
Priore, 1994). Este procedimento, entretanto, ia aos poucos (ao delegar a
iniciativa popular a realizacdo de varios preparativos) abrindo brechas de
extravasamento no interior de uma sociedade pautada pela exploracao e pelo
trabalho escravo, e punha em contato diferentes grupos, igualmente
dominados, que paulatinamente vao introduzindo sua festa dentro da festa
oficial e lentamente se apropriando dela, transformando-a, vivendo nela sua
prépria utopia, seus valores, gestando a cultura popular brasileira. (p. 77).

E é devido a essa apropriacdo popular que a festa se tornou um elemento de
suma importancia para o patrimonio cultural do Brasil, pois a participacao do povo nas
festas as transformou em um poderoso canal de mediacdo cultural dentro da
sociedade brasileira, sendo imprescindivel dizer que

as festas ocupam um espaco privilegiado na cultura brasileira (entendida
como um conjunto de valores compartilhados em todas as regides do pais)
adquirindo, no entanto, significados particulares. Tendo sido, desde o periodo
colonial, um fator constitutivo de rela¢cdes e modos de agdo e comportamento,
ela é uma das linguagens favoritas do povo brasileiro. Para ela sdo traduzidas
muitas de suas experiéncias, expectativas de futuro e imagens sociais. Ela é
capaz de, conforme o contexto, diluir, cristalizar, celebrar, ironizar, ritualizar
ou sacralizar a experiéncia social particular dos grupos que a realizam. E
ainda o modo de se resolver, ao menos no plano simbdlico, algumas das
contradic6es da vida social, revelando-se como poderosa mediacdo entre
estruturas econdmicas, simbdlicas e miticas e outras, aparentemente
inconcilidveis. (AMARAL, 1998, p. 10)

Isso revela que no Brasil a festa possui uma caracteristica especial, um
significado diferente para a sociedade, isto €, a populacédo brasileira mantém uma
relacdo distinta com as festividades, em comparacéo aos povos de outros paises do
mundo. Isso se deve pelo fato de o Brasil ser herdeiro de diversas culturas diferentes
em sua formacgdo historica e por criar um tradi¢do festiva pela realizacdo constante
das festas dessas varias culturas, ou seja, a festa criou raizes na identidade brasileira
e hoje possui significagbes fortemente arregradas ao sentimento de ser brasileiro, por
isso tamanha importancia dada a ela pelo povo, pois faz parte de sua identidade
preparar, organizar e participar de festas; elas sdo fatos marcantes para a populacao,
que atribui significagbes, aspectos sociais, valores culturais e identitarios mais
intensos e profundos a elas, tornando-as algo sério e importante para o desenrolar da
sociedade brasileira como um todo. No Brasil, festa ndo é algo secundario, pois possui

forca e peso cultural na vida das pessoas.
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Na contemporaneidade, o capitalismo cooptou as festas populares brasileiras
e as transformou de um momento de celebracdo comunitaria, um bem simbdlico para
as pessoas, em um negocio lucrativo e com forte apelo turistico. Por isso que,
seguindo uma tendéncia global, o Brasil esta levando suas praticas festivas para os
caminhos da “espetacularizagdo”, acatando todas as exigéncias e normas do

entretenimento, lazer e logica capitalistas.
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3 ESPETACULARIZACAO DAS FESTAS POPULARES BRASILEIRAS,
ESPECIALMENTE AS FESTAS JUNINAS DO NORDESTE

De acordo com Debord (1997), a economia capitalista transformou “tudo” em
espetaculo. Conforme o autor, “toda a vida das sociedades nas quais reinam as
modernas condi¢cdes de producdo se apresenta como uma imensa acumulacéo de
espetaculos.” (DEBORD,1997, p. 13). Foi a partir dessa concepgao que o autor criou
a terminologia “Sociedade do Espetaculo”, cunhada para caracterizar e definir a
sociedade contemporanea marcada fortemente pelo consumo em excesso e pela
atuacdo da comunicacdo de massa.

Esse processo de espetacularizacdo da sociedade ndo é um fendmeno que
acontece isolado, pois ele traz consigo todos os aspectos da mercantilizacao
econbmica e o incentivo aos meios de comunicacdo, de onde emerge uma
necessidade de publicizar ao maximo os valores, ideias e culturas, agora
“‘espetaculares”, que antes estavam limitadas a uma parcela da populagédo em escala
local. Dessa forma, pode-se perceber que o espetaculo é algo que se torna presente
em todas as esferas da organiza¢éo social humana, fazendo com que a vida siga um
modelo dominante de acéo espetacular, isso explica a explosdo das redes sociais
digitais nos dltimos 10 anos, pois é através delas que 0s sujeitos criam e propagam
espetaculos, ou seja, divulgam todas essas acbes espetaculares da vida por meio da
publicacdo de selfies, videos, fotos e lives. Dessa forma, é possivel encontrar
caracteristicas do espetaculo nos mais distintos produtos da humanidade, como no
entretenimento, ramo em que as festas estdo inseridas. Dessa forma, € possivel
encontrar caracteristicas do espetaculo nos mais distintos produtos da humanidade,
como no entretenimento, ramo em que as festas estdo inseridas.

Com o processo de espetacularizacdo da sociedade, as festas, antes
consideradas apenas bens simbdlicos e momentos de celebragcdo de uma
comunidade, se transformaram em negocios lucrativos e mercadorias de atrativo
turistico para as cidades que as realizam, pois atualmente os eventos festivos servem
como uma forma de atrair capital e um grande publico, intensificando ainda mais o
empreendedorismo municipal e urbano. Essas grandes festas sao disseminadas para
o mundo inteiro através da publicidade e comunicacédo de massa. Elas sao “vendidas”
como um item de desejo consumista, ou seja, a espetacularizacdo das festas

populares transformou algo que era local e significativo para um determinado povo em
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um elemento de intenso atrativo turistico e comercial. Sdo diversos dados que
demostram como o0s eventos impulsionam a economia de uma regido, incentivam a
circulacao de pessoas, a feicdo de consumo e estimula o capitalismo. Dessa forma,

observa-se o turismo de eventos como um segmento que gera empregos,
renda e impostos para as cidades que recebem esta categoria de viajantes.
Aimportancia, direta ou indireta, do setor em todas as Regides do Pais, como
um gerador de riqueza e desenvolvimento socioecondmico, constatada apos
uma pesquisa realizada pelo SEBRAE, em parceria com o Férum Brasileiro
dos Convention & Visitors Bureau, s6 vem confirmar o fato. Com o objetivo
de identificar o dimensionamento econdémico deste segmento no Pais, a
pesquisa identificou que durante o ano de 2001 o mercado de eventos e
negocios foi responsavel por 4,1 bilhdes de reais de impostos arrecadados
pelos cofres publicos brasileiros, tendo gerado 727 mil empregos diretos e 3
milhdes indiretos. A atividade reuniu mais de 79 milhdes de pessoas em 327
mil eventos de varios tipos e portes, e a Regido Brasileira que mais
concentrou estes eventos foi a Sudeste, com 52%, tendo atraido um publico
estimado em aproximadamente 30 milhdes de pessoas, o que foi publicado
na Gazeta Mercantil em 29/05/03. (VIREIRA e DUTRA, 2004, p. 2).

Isso também revela que a espetacularizacdo das festas populares transformou
a populacéo nativa dos locais em gue esses eventos se realizam em agentes passivos
de acéo, pois eles se encontram em segundo plano no planejamento das estratégias
de realizacao, divulgagéo e organizacao das festas, perdendo espaco para as grandes
empresas de entretenimento. Isso ocorre diferentemente do que acontecia alguns
anos atras, quando era a populacdo local a principal responsavel por pensar e
executar todos os aspectos das festas populares.

Mas afinal, o que é uma festa espetacularizada? De acordo com Farias (2011),
as festas-espetaculo sédo caracterizadas como grandes eventos artisticos, musicais e
lidicos que criam poderosos espacos de entretenimento e turismo, envolvendo uma
extensa rede de consumo e diversos agentes econbmicos, artisticos e
governamentais na sua realizacgéo.

Entdo, para que uma festa seja definida como “espetacular” é preciso que ela
contenha as seguintes caracteristicas: enorme quantidade de participantes; estruturas
de amplas propor¢cdes, com a presenca de equipamentos modernos de som e luz;
forte apelo consumista, com a presenca de marcas patrocinadoras; divulgacéo
midiatica do evento nos principais veiculos de comunicacdo com campanhas
publicitarias bem estruturadas; incentivo turistico e governamental; presenca de
artistas de renome nacional e uma grande dimenséao espacial, se diferenciando assim
das pequenas festas comunitarias de bairro.

Dessa forma, pode-se afirmar que as festividades espetacularizadas adquirem
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triplice importancia: por sua dimensdo cultural (no sentido de colocar em cena
valores, projetos, arte e devocdo do povo brasileiro), como modelo de acéo
popular (no sentido de que ela tem sido, em muitas ocasides o modo de
concentracdo e investimento de riquezas - investimento feito em beneficios
sociais, como creches e escolas) e como espetaculo, produto turistico capaz
de revigorar a economia de muitas cidades. (AMARAL, 1998, p. 9).

E visando a isso que governos estaduais e municipais transformaram as festas
publicas populares, e seus respectivos aparatos culturais, em um meio de atrair capital
e investimentos, construindo uma “cultura-econémica” regional. Eles atribuem a
festividade a responsabilidade de ser o maior chamariz mercantil e consumista do
municipio ou estado em questao.

E por isso que as administracées publicas estdo incentivando cada vez mais a
realizacdo de acdes que proporcionem o turismo, entretenimento e praticas culturais
para que, assim, as redes de negdcios, corporacdes e empresas da cidade sejam
fomentadas economicamente e entrem no cerne das negociacbes capitalistas
nacionais e internacionais. Essas comemoracdes geram milhdes de ddlares em
divisas, e isso faz com que a Agéncia Brasileira de Promocéo Internacional do Turismo
(Embratur) desenvolva ainda mais projetos que instiguem as cidades de pequeno
porte a realizarem eventos festivos publicos com o objetivo de movimentar o meio
econdmico delas.

Com isso, as festas populares ndo estdo mais relacionadas apenas aos
costumes e préticas tradicionais de sempre: estdo agora se inserindo também na
forma de producéo industrial. Um exemplo desse tipo de festa tradicional que se
transformou em mega evento por conta do processo de espetacularizacdo é
justamente a festa junina do municipio de Caruaru. Ela vem absorvendo ao longo dos
anos elementos espetaculares sem abandonar seus tracos tradicionais, mesclando,
dessa forma, o antigo com o novo, 0 pequeno com o grande, 0 espetacular com o
comunitério. Entende-se, assim, que 0s costumes e as tradicdes de um povo estédo
passando por um processo de adaptacao a l6gica de mercado capitalista.

Por isso, que € preciso apresentar a forma como o Sdo Jodo de Caruaru se
desenvolveu até ser cooptado pelo fendmeno da espetacularizacéo. A historia da festa
junina de Caruaru pode ser dividida em trés fases: a rural, urbana e espetacularizada.
A primeira fase comeca antes dos anos 1950, época em que as comemoracdes
juninas eram feitas pelas e nas comunidades rurais da cidade, mas ndo o més todo,
porque se realizavam festas apenas na data mais “especial” do més, a noite da

véspera do dia de S&o Joéo, 23 de junho; percebe-se com isso que os festejos juninos
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nao eram uma tradicao fortemente cultivada na cidade, quase nao sendo noticiada na
midia por ter pouca importancia cultural para os cidadaos, isto €, era uma festa
pequena e reservada para uma infima parcela de pessoas que vivam nos sitios rurais,
pois as festas mais valorizadas no municipio eram o carnaval e a Festa do Comércio,
um espécie de comemoracao de fim de ano. Porém, a situacéo do festejo na cidade
mudou, a passos largos, quando a cidade virou destaque nacional de cultura

nordestina, pois

em meados da década de 1950 a cidade de Caruaru ja era conhecida
nacionalmente como berco de cultura popular por conta dos bonecos do
ceramista Mestre Vitalino. Em 1955 o cantor paraibano Jackson do Pandeiro
gravou a musica “Forr6 em Caruaru”, de Zé Dantas, que teve boa
repercussdo nacional. Em 1957 — ano do centenario da cidade — Luiz
Gonzaga gravou a emblematica “A Feira de Caruaru”, musica de Onildo
Almeida, e também “Capital do Agreste”, musica de Onildo Almeida e Nelson
Barbalho. (SALAZAR, 2020, p. 2).

Essas producdes artisticas incentivaram a criacdo de uma tradicdo de festas
juninas caruaruenses por sempre associarem a cidade ao S&o Joao e o forrd, o que
moldou o inconsciente do povo, o afeicoando ao festejo. Outro fator decisivo para essa
mudanca de paradigma foi a migracdo da populacdo rural para a zona urbana. O
éxodo rural causado principalmente pelo desenvolvimentismo industrial da época e
crescimento econémico do pais fez com que as pessoas saissem da roca e fossem
para a cidade em busca de novas oportunidades de trabalho e de vida. Com isso,
essas pessoas levaram na bagagem da mudanca os costumes praticados na zona
rural, como a comemoracao do Séo Jodo, assim, elas passaram a realizar a festa no
ambiente urbano da cidade, criando dessa forma a tradicdo das celebragdes juninas
nas casas urbanas de Caruaru, ou seja, essas familias advindas da zona rural
realizam suas comemoracfes juninas nos quintais de suas casas. Mas essas
pequenas festas familiares de Sao Joao foram crescendo, envolvendo mais pessoas,
mais familias e mais espectadores, ndo cabendo mais dentro das casas, por iSso que
os festejos comegaram a ser feitos nas ruas dos bairros, envolvendo todos os
moradores que residiam nelas. A partir disso, os festejos juninos de Caruaru
assumiram uma nova fase, agora estava em vigor a era do Sao Joao de rua.

No inicio dos anos 1960, as familias se reuniam nas ruas da cidade para
realizarem grandes festas conjuntas de Sao Jo&do; elas eram organizadas pelos
moradores, e todos tinham sua parcela no gerenciamento do evento. As ruas

contavam com a montagem de tendas para shows, chamadas de palhog¢des, muitos
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deles eram promovidos a partir do incentivo dos poderes publicos, municipais e
estaduais, e pelo patrocinio de marcas, inaugurando a partir dai o carater comercial
da festa; fogueiras; espaco para comidas e bebidas; decoracdo tematica; musicos etc.
As emissoras de radio do municipio (Radio Difusora, Liberdade e Cultura) realizavam
nesses locais 0s concursos de ruas ornamentas, nos quais premiavam o trecho mais
bem decorado com o tema junino, os concursos de quadrilhas matutas dos bairros e
principalmente as caravanas do forrd, eventos em que forrozeiros faziam grandes
apresentacdes musicais ao vivo, jA marcaram presenca nessas caravanas icones da
cultura nordestina, como Luiz Gonzaga e Jackson do Pandeiro. Tudo isso serviu de
incentivo para que o0s habitantes caruaruenses tomassem gosto pela festa,
passassem a defendé-la e realiz&-la de forma cada vez maior com o passar dos anos,
com isso ela se tornou tdo grandiosa que as ruas competiam entre si para ver qual
realizaria a maior e melhor comemoracao junina. Mas, com o tempo, duas dessas ruas
se destacaram na feicdo da festa de S&o Jodo, a rua Sao Roque e a rua Trés de Maio,
ambos localizadas no bairro Nossa Senhora das Dores (centro).

Na rua Sdo Roque, a familia que estava a frente da festa era a do odontologista
Agripino Pereira, que foi um dos primeiros articuladores na busca de patrocinio para o
custeio da festa, pois ja na década de 1970, Agripino conseguiu com que varias marcas
associassem sua imagem a festa em troca de incentivo financeiro. Tereza Pereira, viiva
de Agripino, contou ao portal de noticias “G1” que a festa era basicamente feita dessa

forma:

para a decoracdo da rua, todos os vizinhos participavam, eram cerca de 33
familias. Meus filhos tinham trés, sete, dez, 11 e 12 anos na época e 0s maiores
ja ajudavam também. Eu ficava fazendo pamonha, canjica e as outras comidas
tipicas porque naquele tempo ndo tinha ninguém que vendesse, como tem hoje.
Eu ainda ajudava a organizar as apresentacdes culturais, como ciranda, quadrilha
e danca de fita. (LIRA apud G1, 2016).

Esse fato narrado mostra a caracteristica fortemente comunitaria dessa fase da
festa. Depois de um tempo, a familia Pereira passou o cargo de chefia do evento para as
irmés Lira8, quando Agripino se mudou para um outro bairro da cidade. As irmas ja faziam
parte da organizagéo da festa da familia Pereira e por isso continuaram a realiza-la com
maestria, porém, elas transferiram a festa para uma rua acima, a rua Trés de Maio. O local
se transformava num verdadeiro espetaculo, com a criacdo de cidade cenografica,

ornamentagdo grandiosa, apresentacdes culturais, comidas tipicas e muitas op¢oes de

8 Seis irmas, Eulina, Juraci, Laurinda, Adélia, Odilia e Marinete Lira, que ficaram muito famosas em Caruaru
por organizaram por ao longo de 21 anos os festejos juninos da rua Trés de Maio.
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diversdo. A festa era tdo grande que a Trés de Maio foi considerada por onze vezes a rua
melhor ornamentada para o S&o Jodo da cidade e por isso atraia varios turistas de todo o
Brasil, segundo Marinete Lira, unica das seis irmas vivas, também ao “G1”: "Vinha gente
de todo o Brasil. A rua ficava linda. O teto, com as bandeirinhas, parecia o de um clube,
de tdo bonito. Em noite de lua cheia, dava até a impressao que estavamos na beira do
mar" (LIRA apud G1, 2016). Essas duas familias sdo extrema importancia para o
desenvolvimento da festa junina de Caruaru, foram elas que ajudaram a cidade a receber
o titulo de “Capital do Forré” e de ter o “Maior e Melhor Sdo Jodo do Mundo”, como se diz

na cidade, mostrando assim o quéo importante foi a fase da festa de rua para o evento.

Imagem 4 - Rua Sao Roque decorada para a festa de Sdo Jodo

Fonte: Portal NE10 Interior (2021).

Imagem 5 - Rua Trés de Maio decorada para a festa de S&o Jodo da década de 70

Fonte: Portal G1 (2016).
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Em meados dos anos 1980, a Prefeitura Municipal de Caruaru (PMC) também
decidiu realizar seus proprios festejos juninos, o que deixou a festa de rua ainda maior.
O evento feito pelo poder municipal comecou na Avenida Rui Barbosa, no bairro
Divinopolis, depois passou para o Largo da Estacdo Ferroviaria da cidade. O S&o Jodo
teve um rapido e intenso crescimento, por isso, a PMC decidiu, em 1994, construir um
local proprio para a festa acontecer, surgiu entdo o Parque de Eventos Luiz Gonzaga,
mais conhecido como Patio do Forré, um espaco projetado em uma area de 50 mil
metros quadrados pertencente a uma antiga fabrica, a Carod. Por isso que, em 1993,
as irmas Lira decidiram néo realizar mais a festa para ndo concorrer com a prefeitura.

Dai em diante inicia-se a terceira e atual fase do Sdo Jodo de Caruaru, a fase
espetacularizada. Nela cabem ao executivo municipal a contratacdo de artistas, muitos
deles de renome nacional, o investimento na infraestrutura do evento, como a
montagem dos palcos, cidade cenografica etc., e a promoc¢do midiatica do evento,
transformando-o em chamariz econémico e turistico para o municipio. Desta forma, o
Sao Jodo de Caruaru se tornou, além de um grande proporcionador de entretenimento
para os moradores e turistas, um espaco propicio para o incentivo do comércio local
e nacional, para a geracédo de renda, criacdo de postos trabalhos e de promogéao dos
artistas locais de varios géneros e estilos musicais, € a chance que eles tém para se

mostrarem para o mundo.

Imagem 6 — Pétio de Eventos Luiz Gonzaga no inicio da fase espetacularizada da festa de S&o Jodo
de Caruaru

Fonte: Portal NE10 Interior (2021).

Atualmente a festa conta com a duragdo de quase dois meses, com inicio no

dia 18 de maio, data do aniversario da cidade, e término em meados de julho, quando
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ocorre a Uultima festa de bairro. Ela € dividida em cinco polos de animacgéo
descentralizados, séo eles: Parque de Eventos Luiz Gonzaga, Estacdo Ferroviaria,
Polo Mestre Vitalino, Polo Azuldo e Sao Jodo na Roca.

O Parque de Eventos Luiz Gonzaga € o maior polo da festa, com capacidade
de abrigar mais de 100 mil pessoas, por isso, ele conta com dois palcos, o Palco Luiz
Gonzaga, principal espaco artistico do evento que recebe atracbes nacionais, como
Alceu Valenca, Marilia Mendoncga, Wesley Safaddo, Alok, Fagner e Elba Ramalho; e
o Palco Mestre Camarao®, espaco onde se apresentam artistas locais dedicados ao
forr6 mais tradicional. O polo funciona durante 18 noites, de sexta a domingo, das
20:00h as 2:00h, e contém, além dos dois palcos, 51 freezers para ambulantes
comercializarem bebidas, 74 barracas, 23 restaurantes, 7 quiosques, 10 espacos para
ativacbes de marca e uma estrutura de trés pisos exclusiva para 28 camarotes. No
Patio de Eventos estao localizados trés grandes icones decorativos da festa, o balédo
gigante feito de lampadas de led, o letreiro com a frase: “Caruaru, capital do forré” e a

estatua em homenagem ao cantor Luiz Gonzaga.

Imagem 7 — Patio de Eventos Luiz Gonzaga na ultima edigdo da festa de Sao Jodo de Caruaru em
2019

Fonte: Portal NE10 Interior (2021).

Imagem 8 — Patio de Eventos Luiz Gonzaga

9 O nome do palco foi dado em homenagem ao sanfoneiro Reginaldo Alves Ferreira, mais conhecido
como Camarao.
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Fonte: Portal NE10 Interior (2021).

O Polo da Estacéo Ferroviaria € o segundo maior polo de animacéo da festa;
nele ficam instaladas as programacdes culturais do festejo, como as bandas de pifano,
repentistas, quadrilhas e trios de forré pé-de-serra. A estacdo é dividida em espacos
para apresentacoes de forré tradicional e atracdes artisticas infantis, pista de danca,
parque de diversdo, galpdo para exposi¢cao de trabalhos de artistas caruaruenses,
feira de artesanatos com 30 comerciantes, estrutura com piso e arquibancada para
apresentacdes culturais e de quadrilhas juninas, espaco para exposi¢cdo da historia
dos homenageados da festa, vila cenografica com varias atracdes teatrais, tenda para
exibicdo de filmes e pequenos shows de forré6 e uma praca de alimentacdo com 14
estabelecimentos, além de uma roda gigante que pode servir também como ativacao
de marca. Este polo funciona durante 23 dias, de quarta a sexta, das 18:00h as
00:00h, e nos feriados, sdbados e domingos de 16:00h as 02:00h.

Imagem 9 — Polo da Estacéo Ferroviaria
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Fonte: Blog PorAqui (2018).

Imagem 10 — Polo da Estacdo Ferroviaria

]

Fonte: Blog PorAqui (2018).

Ja o Polo Mestre Vitalino fica localizado no Alto do Moura, bairro caruaruense
afastado 8km do centro da cidade, ele é o ber¢co de Mestre Vitalino, grande artesédo
de barro conhecido mundialmente por suas obras de arte, por isso que a localidade
possui o titulo de “Maior Centro de Artes Figurativas da América”. O local funciona aos
fins de semana e feriados, durante 11 dias, de 12:00h as 18:00h, nele é montado um
palco para apresentacdes artisticas, como a do cantor Santanna, estacionamentos
para carros, vans e onibus, 15 barracas de alimentos e 29 pontos de venda para
ambulantes. Além disso, o Alto do Moura conta com a Casa Museu Mestre Vitalino,
museu dedicado a memoéria do artesdo; Memorial Mestre Galdino, museu de outro
grande artista caruaruense, e as lojas e ateliés de artesanato de barro. Em decorréncia
disso, o Polo Mestre Vitalino € o que mais recebe turistas em toda a festa, sendo um

importante centro de exposi¢ao da cultura caruaruense para a promoc¢ao da cidade.

Imagem 11 — Polo Mestre Vitalino
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Fonte: Portal G1 (2017).

O Polo Azuldo!© é um ponto de animagéo voltado aos ritmos “alternativos” da
festa, ou seja, ao rock, MPB, samba, blues e brega, que fica localizado no espaco em
frente ao pértico de entrada da festa do Sdo Jodo de Caruaru, na rua Armando da
Fonte. O placo ja recebeu artistas renomados da musica brasileira, como Lenine e
Chico César, e tem funcionamento de aproximadamente 10 dias, das 20:00h as

01h30, durante sextas, fins de semana e feriados.

Imagem 12 — Polo Azuldo

Fonte: Radio Cultura do Nordeste (2018).

10 Nome dado para homenagear o grande cantor caruaruense, Azulao.
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O ultimo Polo apresentado aqui é itinerante e se chama “Sao Jodo na Roga"*’.
Ele é constituido por um caminh&o que se transforma em palco para shows e roda 12
localidades rurais da cidade nas sextas-feiras e sdbados, das 19:00h as 00:00h. Além
do caminh&o-palco, ocorrem também a montagem de barraquinhas de comidas

tipicas, apresentacao de quadrilhas e de grupos populares.

Imagem 13 — “S&o Jodo na Roga” em 2019

Fonte: Prefeitura de Caruaru (2019).

Além de todos esses pontos de animacdo, Caruaru conta também com o
circuito das festas das comidas gigantes dos bairros, que sao eventos especificos de
cada localidade da cidade feitos para celebrar e degustar uma comida junina tipica
gigante, como cuscuz, pé-de-moleque, bolo de milho etc. Sdo registrados na
Fundacao de Cultura de Caruaru mais de 30 tipos de comidas gigantes, as festas

acontecem nas zonas urbanas e rurais da cidade.

Imagem 14 — Comidas gigantes

11 O polo foi inaugurado em 2017 na gestdo da Prefeita Raquel Lyra (PSDB).
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Fonte: Portal NE10 Interior (2021).

Ao todo, a festa recebe cerca de 3 milhGes de pessoas e obtém um retorno
financeiro de mais de 165 milhdes de reais, de acordo com dados de 2019,
ocasionando assim um crescimento de 25% na economia da cidade durante o
periodo, ou seja, todos os ramos da cidade, como o gastrondmico, hoteleiro, que em
2019 registrou’? nos cinco fins de semana do més de junho uma ocupacéo de 100%,
e 0 comércio em geral, sdo extremamente beneficiados com a festa de Séo Joédo do
municipio. Logo, a festa do “Maior e Melhor Sao Jodo do Mundo”, como é comumente
conhecido na regido, se caracteriza como uma festa-espetaculo, por ela possuir
grandes propor¢des, enorme quantidade de publico participante, uma estrutura com
equipamentos modernos de som e luz, um forte apelo mercadoldgico, feicdo de
campanhas de divulgacéo midiaticas veiculadas nos principais meios de comunicacao
e amplo patrocinio de marcas. Assim, pode-se dizer que a espetacularizacdo ampliou
espacial e mercadologicamente as festas juninas caruaruenses, tornando essa festa
um evento complexo e custoso de se organizar.

Porém, como todo grande evento espetacularizado, o S&o Jodo de Caruaru é
patrocinado por grandes marcas, que usam do espaco de comunicacgao e publicidade
gue os eventos oferecem para exercer suas estratégias de marketing promocional
com o objetivo de elevar e impulsionar o consumo da empresa, agregar mais valor a

marca, gerando assim mais visibilidade e repercusséo aos produtos. Tal inser¢éo faz

12 Segundo informacdes publicadas no portal do Nel0 Interior.
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também com que o0s proprios eventos sejam mais conhecidos e consumidos,
desenvolvendo assim lagos afetivos entre o publico, as marcas e 0s eventos.

Plblico esse que também usou do evento e da relagcdo com as marcas
presentes nele para se auto “espetacularizar”, isto é, as pessoas utilizam o fato de
estarem curtindo esse momento festivo para serem vistas, publicizadas, fotografas,
notadas por algo ou alguém, ou fazerem algo que deem status a elas, tudo isso por
meios das selfies, fotos e videos feitos para as redes socias digitais e meios de
comunicacdo. Dessa forma, esse aspecto ajuda tanto na divulgacao do préprio evento
e das marcas, pois essas pessoas publicam toda a experiéncia que estdo tendo em
suas redes, fazendo com que amigos, familiares e seguidores conhecem mais sobre
a festa e os patrocinadores; como na divulgagéo pessoal do publico participante, pelo
fato mostrarem ao “mundo” como estdo se divertindo e aproveitando, publicizando
assim as vivéncias dessa pessoa, tornando assim sua vida um espetaculo tal qual o
evento. Tudo isso sintetiza ainda mais a teoria de “Sociedade do Espetaculo” pensada
por Debord (1997).

Com isso, este trabalho adotou como objeto de pesquisa uma acdo de
comunicacao feita pela Pitl no Sdo Joao de Caruaru, buscando dessa forma entender
como a empresa se apresentou como marca para milhdes de pessoas que

participaram da festa.
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4 COMUNICACAO E MARKETING DE MARCAS PATROCINADORAS EM
EVENTOS

Pode-se afirmar que eventos sdo acontecimentos extraordinarios do dia a dia,
porém sao planejados e organizados minuciosamente, recebendo um “nome”, local e
espaco determinados, e acontecendo em datas especificas e muitas vezes
consideradas “especiais”. De acordo com Tenan (2002), os eventos podem ser
divididos conforme sua localizagédo e dimenséao; sua frequéncia; com o alcance de
publico e sua forma de participacdo; com sua finalidade, ou seja, o objetivo por tras
de sua realizacdo; com a area de afinidade e sua tipologia. Ja para Andrade (1988,
apud TENAN, 2002), os eventos podem ser classificados em: sociais, como 0s
almocos, jantares e happy hours; dialogais, que sdo as assembleias, conferéncias
etc.; competitivos, como 0S concursos e campeonatos; demonstrativos, que sdo, por
exemplo, os lancamentos, desfiles e premiacdo, como as entregas dos prémios da
musica e cinema, dentre outros.

No geral, eventos sdo atos que reinem os mais diversos tipos de pessoas,
chamam as suas atencfes e proporcionam a elas um espago para criarem e
expandirem contatos interpessoais, profissionais e sentimentais, desenvolverem seu
senso critico, aprimorarem seu repertorio de mundo, mas também para gerarem
experiéncias, memoarias e afeicbes, pois a boa avaliacdo do evento depende dos
sentimentos que o publico participante tem antes, durante e depois de sua realizacao.

E, para que o evento seja avaliado de forma bem-sucedida, é preciso que ele
seja organizado e gerido de forma especifica, com atencdo a todas suas nuances e
detalhes, porque cada evento possui identidades e particularidades proprias, devendo
ser planejados de uma unica forma. E essa atencéo as diferencas e as caracteristicas
singulares de cada evento que conquistam o publico e faz com a avaliacao dele seja
positiva.

Além disso, um evento com boa reputacdo se transforma em um grande
fendbmeno capaz atrair agcbes mercadoldgicas, empresariais e turisticas. Entdo, um
evento, se bem feito, pode ser um poderoso instrumento da atividade econémica, pois
promove uma série de beneficios para os que estéo inseridos nele: os patrocinadores
ou a comunidade que o realiza, como a divulgacao de marcas, com o refor¢o de suas

imagens para os consumidores, geracao de lucros, tanto para empresas como a
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comunidade promotora do evento, vendas de produtos, potencializacdo de negdécios
e prospeccéao de clientes.

De acordo com Ignarra (1999, apud TENAN, 2002), os eventos movimentam
diversas areas da economia, como: produtoras, empresas de decoracao, prestacao
de servico, financeiras e bancos, agéncias de turismo, imprensa, estudios de
fotografia, meios de comunicacéo e marketing. Sendo esta ultima area a que esta mais
se beneficiando com o crescimento do ramo de eventos e sua influéncia sobre a
sociedade, pois é através do marketing que 0s eventos proporcionam as marcas
patrocinadores grande visibilidade em midias locais, regionais, nacionais e até
internacionais, conquistando e fidelizando novos clientes e publicos. Dessa forma, e
considerando um

mercado intensamente competitivo, onde as mudancas séo frequentes e os
consumidores cada vez mais exigentes, acdes rapidas e inovadoras tornam-
se necessarias: além de ser uma 6tima opc¢ao para atrair consumidores, 0s
eventos sd@o um diferencial competitivo entre as empresas.
(BRUZAMARELLO e FRANCISCHETT, 2008, p. 161).

Diante disso, podemos definir os eventos como sendo uma ferramenta usada
pelo marketing empresarial para que as marcas interajam de forma mais afetuosa e
direta com o publico-alvo, pois € no ambiente harmonioso criado em um evento que
consumidores e instituicbes estdo mais propicios a se relacionarem. Nao é a toa que
0Ss eventos estdo recebendo cada vez mais investimentos e destaque das empresas,
que buscam nesses atos festivos uma forma de aumentarem o relacionamento com
as pessoas através do alcance de seus objetivos de comunicacao.

Essa série de investimentos e promocdes de atividades culturais por empresas
recebe o nome de marketing cultural. Mas, antes de conceituar essa ramificacdo da
publicidade de marcas, é preciso conhecer qual foi a pratica de financiamento cultural
antecedente a ela, conhecida como “mecenato”.

Mecenato é caracterizado como uma pratica de assisténcia a producao cultural,
que, por meio do financiamento de artistas, estimula a criagdo de inUmeros produtos
culturais dos mais variados segmentos. Dessa forma, o artista trabalha com
exclusividade para o financiador, chamado de “mecenas”, que recebe obras de artes
e produtos culturais Unicos e valiosos em troca do investimento.

O termo “mecenato” surgiu em decorréncia da relagdo que Caio Mecenas,
conselheiro do Imperador romano, Otavio Augusto, tinha com a cultura e a arte. Por

ser apreciador e interessado na area, Mecenas financiava artistas, na época do
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primeiro Império Romano (27 — 14 a.C.), em troca da producédo de obras culturais
diversas para sua apreciacdo. Assim, o conselheiro se tornou um dos grandes
responsaveis pela promoc¢édo de importantes nomes para cultura do periodo, como,
por exemplo, o poeta Virgilio, autor do poema épico Enéida, considerado uma das
obras mais importantes da literatura ocidental. Esse incentivo de Mecenas a producéo
intelectual da época foi um fato que mudou os rumos da producao cultural humana,
por isso que ele é lembrado até hoje como sendo um guardido das artes e da erudigéo.

A pratica do mecenato foi sendo frequentemente perpetuada em varios
momentos da historia e cultura ocidental, o que mudou ao longo dos anos foram os
agentes realizadores dessa ag¢ao. De acordo com o blog “Estado da Arte” (2018), na
Idade Média ficou a cargo da Igreja Catdlica, dos ricos comerciantes e dos banqueiros
a feicdo do mecenato. No Renascimento, quem assumiu essa responsabilidade foram
0s reis, aristocratas e as familias italianas ricas da época, como os Sforza, da cidade
de Mildo e os Médicis, de Florenca.

O financiamento as artes e cultura também era feito por papas da Igreja
Catdlica, junto a seus familiares e amigos. Dessa forma, os papas Nicolau V (1447-
1455), Alexandre VI (1492-1501) e Ledo X (1513-1521) possuem suma importancia
no incentivo a producéo artistica da época deles. E foi justamente durante o mandato
do Papa Urbano VIII (1623-1644), que teve inicio em 1623 na Roma do século XVII,
que 0 mecenato atingiu seu apice. Escritores, pintores, escultores, poetas e varios
outros artistas foram beneficiarios pelo suporte econdémico que 0 mecenato
proporcionou nesse periodo, Michelangelo e Leonardo da Vinci foram alguns deles.

No Brasil, 0 mecenato teve suas primeiras manifestacdes no comeco do século
XIX com a chega dos portugueses, da corte e da familia real. D. Jodo VI, por mais que
fosse iletrado, foi pioneiro no processo instauracao de uma cultura brasileira. Durante
sua administracdo, foram feitas diversas aquisicdes e incentivos para as éareas
intelectuais e culturais brasileiras, como, por exemplo, a criagédo da Biblioteca Nacional
(1810), da Impressdo Reégia (1808), o6rgdo responsavel pela comunicagao
governamental, do famoso Jardim Botanico (1808) do Rio de Janeiro, que € uma
importante instituicdo até os dias de hoje, da implantagdo do ensino superior (1808),
além de outras tantas feicdes. Dessa forma, coube ao rei 0 mérito e a honra do titulo
de “primeiro mecenas brasileiro”. Ja seu sucessor, D. Pedro I, incentivou ainda mais

a cultura nas terras tupiniquins ao fazer com que o Brasil se tornasse parte da rota de
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apresentacoes e exposicoes artisticas diversas. Até entdo, o papel dos governantes
era apenas de apoio as praticas culturais, e ndo de fornecedor integral dela.

Foi mais adiante, no governo de Getulio Vargas, que se inaugurou o
gerenciamento estatal de toda a cultura do pais, ao tornarem o estado o Unico
financiador das atividades culturais brasileiras. Isso aconteceu apos a criagdo, em
1930, do Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), um 6rgao que tinha como
objetivo, segundo o Centro de Pesquisa e Documentacao de Historia Contemporanea
do Brasil (CPDOC, 2009), coordenar todas as manifesta¢cdes culturais do Brasil,
fazendo censura a pecas de teatro, cinema e literatura; estimulando a producédo de
filmes educativos com temas nacionais; planejando e patrocinando manifestacdes
civicas, festas populares patriotas e exposi¢cfes das atividades governamentais, além
de repreender e controlar a imprensa e a publicidade nacional. A intencdo do Governo
Vargas era de implantar a estética nacionalista na escala da producéao artistica, por
isso grandes nomes da cultura da época faziam parte da gestdo nacional, como Carlos
Drummond de Andrade, Villa-Lobos, Cecilia Meirelles e Candido Portinari.

Apbs esse periodo, dois grandes incentivadores da cultura surgiram no Brasil,
foram eles: Francisco Matarazzo Sobrinho e Assis Chateaubriand. Matarazzo liderou
o projeto de criacdo de dois grandes espacos dedicados a arte em Sao Paulo, o Museu
de Arte Moderna de Sao Paulo (MAM-SP) e o Museu de Arte Contemporanea (MAC);
implantou também, a Cinemateca Brasileira; a Companhia Cinematografica Vera
Cruz; o Teatro Brasileiro de Comédia (TBC); e a Fundacéao Bienal de S&o Paulo.

Ja Chateaubriand usou o conglomerado de radios, jornais, revistas e canais de
televisdo, incluindo a “TV Tupi”, o primeiro canal televisivo da América Latina, que
possuia, para criar e divulgar, em larga escala, produtos culturais dos mais diversos
tipos. Além disso, ele faz parte da criacdo do espaco cultural e artistico mais
importante do estado de Sao Paulo, O Museu de Arte de Sédo Paulo (MASP).
Chateaubriand é considerado, por fim, o dltimo mecenas brasileiro: nos tempos
modernos, o mecenato passou de um ato em prol do sustento da arte, para uma
pratica que financia, assiste e promove atividades culturais em troca de beneficios
comerciais.

Essa pratica, como ja foi dito, € chamada de marketing cultural. E pode ser
definida como uma atividade que visa alavancar o potencial de consumo, valor e
prestigio de uma determinada empresa, marca, produto ou servico através do

desenvolvimento e patrocinio de agfes culturais, como os eventos. O marketing
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cultural possui a mesma base funcional do marketing tradicional, definido, de acordo
com Dias (2005), como sendo uma pratica de sucessivas etapas, que englobam a
criacao do produto, definicdo do preco, realizagao da distribuicéo e a formulacéo da
promocdo. Dessa forma, o marketing é considerado um processo de planejamento e
pratica de atividades empresariais de comunicacdo com o objetivo de promover
marcas para clientes, atuais e potencias, a fim de satisfazer as necessidades deles e
garantir a obtencao de lucro do empreendimento que o realiza.

Assim, o marketing cultural se utiliza dos conhecimentos estratégicos do
marketing tradicional como ferramenta para transformar um incentivo econémico aos
servicos e bens culturais feitos por uma empresa em um canal de relacionamento
direto com o publico que essa organizacdo pretende atingir. Desse modo, aporta a
empresa inumeros beneficios, além dos financeiros, como a garantia de espaco
midiatico gratuito, reforco de imagem positiva, agregacdo de valor a marca,
consolidacdo de prestigio perante fornecedores e concorrentes, aproximacao dos
consumidores atuais e difusdo do nome da marca para clientes potenciais e futuros.
Entdo, o papel da

atividade de marketing cultural seria obter retorno de imagem a marca
patrocinadora (seja produto, servico ou institucional) em termos de simpatia
e de aprovacdo da opinido publica a adocdo de tais préticas. (MACHADO
NETO, 2005, apud BEZERRA, 2011, p. 7).

Fora isso, o marketing cultural também € uma pratica diferenciada de
comunicacdo empresarial, pois usa a cultura como midia divulgadora de empresas e
marcas, sendo uma atividade vantajosa para elas por ser capaz de adaptar essas
instituicées, dos mais variados segmentos, sejam elas publicas ou privadas, coletivas
ou individuais, como as pessoas fisicas, nacionais ou regionais, de grande ou
pequeno porte, as constantes mudancas que ocorrem no mercado corporativo. Com
isso, pode-se afirmar que essas empresas tém usado o marketing cultural, através do
patrocinio, para se diferenciarem de seus concorrentes, contornarem a saturacao dos
meios tradicionais de publicidade, e conseguirem, assim, se manter presentes na
mente dos consumidores, que estdo procurando cada vez mais valores sociais nas
marcas ao redor do mundo, e nada melhor do que o fazer artistico para arreigar
principios a alguma coisa.

O marketing cultural estd em constante crescimento em todo o mundo,
incluindo o Brasil, onde ha, inclusive, uma multiplicidade de leis estaduais e municipais

que facilitam o apoio a cultura por instituicbes, como é o caso do Fundo
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Pernambucano de Incentivo a Cultura (Funcultura de Pernambuco), que distribui
recursos para artistas dos mais variados segmentos, como artesanato, danca, teatro,
cinema e musica, para que eles possam realizar seus diversos projetos culturais.

Outra estratégia usada pelas empresas como forma de diferenciagédo perante
aos concorrentes e de maior aproximacdo com seus consumidores tem sido o
marketing de eventos, que é basicamente quando uma marca utiliza a feicdo ou
patrocinio de eventos para criar em seus clientes vivéncias e experiéncias positivas
em relacdo a ela. 1Isso acontece, pois 0s consumidores associam 0s sentimentos e
vinculos criados durante o ato festivo a empresa que participa ou realiza o evento.
Fazendo com que a marca seja lembrada pelo publico participante do acontecimento
de forma afetuosa, familiar, duradoura e solidificada.

Visto que, diferentemente da propaganda convencional, o marketing de eventos
e as suas formas de patrocinio “ndo interrompe o entretenimento do telespectador,
sendo assimilado com muito mais simpatia e predisposi¢éo.” (FERRACCIU, 1997, p.
73). Diante disso, os profissionais da publicidade tém cada vez mais investido e
apostado no sucesso comunicacional do patrocinio de eventos, ramo que cresce em
média de 6% ao ano, segundo dados da International Events Group de 2009 (apud
REICHELT e BOLLER, 2016, p. 610).

Antigamente a pratica do patrocinio (mecenato) era feita sem pretensdo
comercial ou relagdo com os objetivos empresariais de uma corporagéo. Era apenas
uma ajuda financeira para auxiliar atividades, em especial as culturais, sem a
preocupacdo com o0s retornos ou beneficios que esse investimento poderia
proporcionar. Hoje, o patrocinio consiste no ato de uma empresa disponibilizar
recursos (geralmente financeiros) para a realizagdo de uma acao, atividade ou evento,
em troca de espaco midiatico mais “simpatico” e atrativo ao publico, e associacao
direta da imagem da marca ou empresa ao acontecimento. Reis (1996, p. 12) define
melhor a préatica: para ele, patrocinio € uma relagéo de prestacdo, no caso da empresa
patrocinadora, que oferece incentivos financeiros, administrativos e logisticos, e
contraprestacdo, no caso do evento patrocinado, que recebe esses incentivos da
empresa patrocinadora a fim de fazé-la alcancar seus objetivos de marketing perante
0 publico-alvo. Em suma, uma empresa usa 0 patrocinio como estratégia comercial
para se diferenciar de seus concorrentes, consolidar interesses mercadoldgicos,
aumentar visibilidade, aproximar consumidores, construir uma imagem de marca mais

forte, incentivar o consumo (de seus produtos e da prépria marca), aumentar seu valor
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de marca na mente do publico-alvo e obter assim retornos, financeiros e
comunicacionais, positivos.

De acordo com Melo Neto (1999), € inevitavel que o consumidor transfira a
experiéncia e a emoc¢ao que esta tendo dentro de um evento ao patrocinador, isto é,
se o individuo participante esta tendo uma boa experiéncia no evento, logo, ele vai
associar esse sentimento positivo, essa diversao, essa paixao a marca patrocinadora,
0 que a torna mais valorada na mente do publico e mais proxima a ele. Essa
associacdo também motiva as pessoas a consumirem ainda mais os produtos da
marca anunciante do evento. Porém, se o consumidor tiver uma experiéncia ruim
durante o fato festivo, isso acabara “contaminando” com um aspecto negativo a

imagem da marca na memoria dele. Isso acontece, porque

0 envolvimento de um cliente com um produto é um determinante direto do
compromisso dele com relagdo a marca. A construcdo de associacdes fortes
€ importante para favorecer a imagem formada pelo consumidor,
especialmente quando essa associagdo utiliza elementos visuais.
(KARSAKLIAN, 2000, p. 80).

Entdo, gerar percepcdes positivas no publico em relacdo a uma marca
anunciante de um evento € um dos objetivos maximos do patrocinio, ja que ele foi
projetado justamente para isso. Mas isso € também um dos maiores desafios da
pratica, pois existem chances de as estratégias de marketing construida por uma
empresa irem por agua a baixo caso o evento fracasse.

O patrocinio de eventos contribui como forma de fidelizagdo de antigos clientes
da marca patrocinadora, mas também como meio de expansédo e de conquista de
novos mercados e consumidores, entdo “patrocinar um evento é investir na mudanca
da atitude dos consumidores em relagdo a marca.” (BEZERRA, 2011, p. 10). Isso
ocorre porque €, através do patrocinio, que uma marca adentra a vida das pessoas,
faz parte de um momento especial delas, muda suas percepcdes em relacdo a
imagem da marca, tornando-a extremamente valorada nas memorias afetivas dessas
pessoas, que passam a ter mais lealdade com a empresa patrocinadora.
Diferentemente da publicidade convencional, muitas vezes invasiva, pouco atrativa ao
publico e saturada, sem a apresentacao de inovagoes.

E também através da criacdo ou patrocinio de eventos que uma marca pode
construir ou valorizar sua a imagem, pelo fato de os eventos serem uma oportunidade
impar para propagacao dos aspectos da empresa, principalmente sua identidade, ao

publico consumidor participante do acontecimento. Entdo, o ato de patrocinar é feito
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na perspectiva de que uma determinada marca seja divulgada para um grande
contingente de pessoas para garantir assim o seu valor e lembranca na mente do

publico consumidor. Essa pratica é,

de extrema importancia para a construcao das estratégias de branding de
uma empresa. Os resultados obtidos através da pesquisa quantitativa
demonstram que a participagéo em eventos pode influenciar a percepgéo de
imagem de uma marca na mente de um consumidor, bem como auxiliar na
construcdo da identidade de marca. O patrocinio pode, ainda, levar estes
consumidores a buscar mais informacdes sobre os produtos vendidos, desde
gue a acao realizada tenha gerado uma memdria positiva. (REICHELT e
BOLLER, 2016, p. 622).

Mas essa lembranca de marca nao ir4 acontecer se a empresa apenas colocar
seu nome na lista de patrocinadores de um evento: é preciso que ela interaja com o
publico presente no evento através de ac¢des e atividades de engajamento. Apesar
disso, € perceptivel que os beneficios para as empresas que decidem patrocinar ou
criar um evento sédo inumeros. Autores como Melo Neto (1999) e Kotler e Keller (2006)
pontuaram alguns deles para facilitar o entendimento de quem se interessa no
assunto. Para esses autores, 0 patrocinio proporciona as seguintes vantagens a uma
empresa: associacdo da marca com a cultura, lazer, esportes, causas sociais;
agregacdao de sentimentos positivos ao produto ou a marca; criacdo da lembranca de
marca e seus produtos; reforco da identidade da empresa, transmissao diferenciada
e eficiente das mensagens de marketing, ndo sendo elas limitadas as regras da
publicidade tradicional; replicacédo gratuita de publicidade por parte da imprensa e do
publico presente; exposicdo dos produtos dentro do evento; realizacdo de acbes
interativas com o publico; distribuicdo de brindes; feicao de pesquisas de mercado
junto ao publico do evento; cadastramento do publico para futuras a¢des de marketing,
dentre varios outros.

Dessa forma, o patrocinio destaca-se por ser um instrumento do marketing
cultural e de eventos que usa a comunicagdo como estratégia Unica para ampliar a
atuacdo de uma marca ou empresa sob consumidores atuais e potencias,
colaboradores, funcionarios, fornecedores e parceiros. S&o diversos tipos de eventos
gue recebem investimentos de empresas publicas e/ou privadas como forma de
patrocinio, a exemplo dos campeonatos esportivos, apresentacées musicais, estreias
de cinema, inauguracdes, as exposicdes de artes, pecas de teatro, atos relacionados
a causas sociais etc.

Uma marca patrocinadora pode atuar de diversas maneiras em um evento,

como, por exemplo,
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oferecer amostras de produto (promocéo); distribuir ingressos para os seus
funcionarios (endomarketing); eleger um dia exclusivo para convidados
especiais (marketing de relacionamento); enviar mala-direta aos
consumidores/clientes informando que o show estd acontecendo e é
patrocinado pela empresa (marketing direto); mostrar o artista consumindo o
produto durante o show (merchandising); levantar informacdes gerais sobre
o consumidor por meio de pesquisas feitas no local (database marketing);
fazer uma publicacdo sobre o evento (marketing editorial); realizar uma
campanha especifica destacando a importéancia do patrocinio (publicidade) e
muitas outras acfes paralelas que tem o poder de ampliar o raio de alcance
da acdo de marketing cultural. (SANDLER e SHANI, 1989, p. 123, apud
BRASIL, 2014, p. 6).

Por isso que uma empresa precisa definir, com base em suas estratégias de
marketing, qual segmento do mercado de eventos pretende atuar, pois uma agéo de
patrocinio s6 surte efeitos positivos através de um alinhamento adequado entre os
objetivos corporativos de uma empresa e o tipo de evento que ela atua. Quando isso
nao acontece, o retorno do investimento feito pela empresa patrocinadora € pouco ou
guase nenhum. Dessa forma, o patrocinio “é uma agéo promocional, cujos resultados
vém afetando cada vez mais o sucesso das estratégias de marketing das empresas”
(COSTA, 2004, p. 13).

O patrocinio ainda pode ser classificado como comercial, feito em troca de
beneficios financeiros, ou filantrépico, executado como forma de apoio a causas
sociais. Ele também é classificado como continuo ou pontual. A préatica do patrocinio
€ pontual quando a marca se relaciona com o evento apenas uma Unica vez, ou seja,
ela ndo patrocinou o acontecimento em edi¢cdes anteriores e provavelmente nao ira
patrocinar mais, € o caso da aguardente Ypidca que fez sua participacdo no Sao Joao
de Caruaru apenas no ano de 2018, ndo voltando a estar na lista da patrocinadores
na edicdo seguinte. Ja o patrocinio continuo é quando a marca participa regularmente
do evento, a exemplo da cerveja Heineken, que particionou de todas as edi¢Bes do
festival de musica Rock in Rio'® desde seu retorno em 2011.

E nos anos 1980, ou melhor, no seu final, e no inicio dos anos 1990, que foram
criadas diversas leis que incentivaram marcas e organizacdes a realizarem cada vez
mais investimentos em patrocinio nas mais variadas formas artisticas, culturais e de
entretenimento brasileiro, a exemplo da “Lei Rouanet”, de numero 8.313, criada em

1991, que oferece descontos em impostos para empresas que realizam acbes de

13 E na primeira edicdo desse festival, em 1985, que a marca Brahma realiza uma a¢&o promocional
para o langamento da cerveja “Malt 90", se configurando assim como uma das primeiras ocorréncias
do uso das estratégias de patrocinio em eventos no Brasil. (MARTINS, 2011).
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patrocinio cultural, seja no cinema, teatro ou muasica. Essas leis elevaram o patrocinio
brasileiro a um patamar ainda mais alto.

Contudo, é necessario dizer que o patrocinio vai muito além dos eventos e
acontecimentos culturais, pois sdo multiplas possibilidades que se configuram como
forma de patrocinio, por exemplo, o investimento em reformas e revitalizacdes de
espacos culturais, como museus, bibliotecas, galerias de arte e ambientes urbanos.
Mas, além disso, a acdo de agregar o nome da marca a locais de realizacdo de
atividades culturais, como casas de festa, também é outra faceta do patrocinio. Essa
pratica € chamada de naming rights, que se caracteriza quando uma empresa associa
seu home a um local como estratégia para lembranca de marca, pois ao citarem esse
espaco, o publico e a midia, obrigatoriamente, terdo que citar também a empresa
patrocinadora; isso faz com que a marca fique no top of mind'# dos consumidores,
pois expde a instituicdo quase dez vezes mais do que uma publicidade tradicional.
S&o varios os casos de naming rights espalhados no Brasil e no mundo, um deles € a
da arena Allianz Parque, estadio de futebol construido para a Copa do Mundo de 2014
no Brasil, que hoje € local de partidas esportivas e grandes eventos; ele fica cidade
de Sédo Paulo e recebe o nome da marca Allianz Seguros, uma seguradora
mundialmente famosa.

Outra atividade intensamente praticada a partir de 2016, data que remete ao
estouro midiatica dessa classe de usuarios da internet, € o patrocinio em digital
influencers®®. Esse tipo de patrocinio se caracteriza quando uma empresa oferece
recursos financeiros ou materiais a criadores de contetdo conhecidos pelo publico da
internet em troca da divulgacdo da marca em suas redes socias com o0 objetivo de
obter assim mais visibilidade e aumento de vendas. O esquema é basicamente esse:
uma empresa patrocina um influenciador digital, ele faz a propaganda do produto em
suas redes sociais e a audiéncia qgue acompanha esse influencer conhece e consome

a marca por conta da indicacao feita por ele.

14 Empresas que estdo no topo da lembranga dos consumidores, ou seja, quando se fala em
determinado produto ou servigo, elas sao as primeiras associagbes que aparecem na memoria do
publico.

15 Criadores de contetido que usam as redes sociais digitais, principalmente o Instagram, para se
relacionar de forma préxima e pessoal com um publico gigantesco. No Brasil, segundo dados da
SamyRoad, agéncia especializada em influéncia, existem quase 1 milhdo de digital influencers. Ainda
de acordo com a empresa (PROPMARK, 2019), o segmento tem um alcance e engajamento
publicitarios parecidos com o das midias tradicionais.
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A maior familiaridade do publico com o digital influencer faz com que a empresa
patrocinadora da “publi”, termo usado pelos criadores como forma de identificar o
patrocinio, ou do “recebido”, quando o influenciador recebe os produtos da marca de
forma gratuita e fez sua divulgacdo, tenha um retorno muito mais vantajoso, seja
financeiro ou no reforco da memaria da marca, pois, de acordo com a pesquisa da
Nielsen Global Trust in Advertising, realizada em 2015, 83% dos consumidores
seguem as indicagOes de compra feitas por pessoas conhecidas deles. Segundo o
estudo feito pela Socialbakers, o ramo dos influenciadores teve a estimativa de
movimentar cerca de R$2,3 bilhdes em 2019, isso mostra que ao final de tudo, tanto
o criador de conteudo, como a empresa saem lucrando.

Porém, isso ndo é algo exclusivo a esse tipo de patrocinio. Todas as formas
que a pratica do patrocinio assume possuem grande potencial de retorno financeiro e
de engajamento com o publico consumidor. Dessa forma, os departamentos de
marketing das empresas tém investido cada vez mais nesse tipo de comunicagao em
detrimento da publicidade tradicional (TV, radio etc.), € o que mostra Roy & Cornell
(2004, apud ROCHA e CAMPOS, 2010, p. 197); segundo eles, a préatica do patrocinio
obteve um crescimento de 14% em 2000, quanto a publicidade convencional teve um
crescimento de 10%. Ainda em 2000, de acordo com os dados da MPI Foundation
(2004), o patrocinio ocupava cerca de 22% do orcamento anual de marketing e
comunicacdo das empresas alemas. Nos Estados Unidos, dados de 2005, foram
dispostos cerca de $152 bilh6es de ddlares para a execucdo do marketing cultural,
gue envolve as estratégias de patrocinio. (SUPER BOWL XXXIX, 2005, apud
REICHELT e BOLLER, 2016, p. 611). Em 2008, apenas para os Jogos Olimpicos de
Beijing, de acordo com Séderman & Dolles (2008 apud ROCHA e CAMPOS, 2010, p.
196), foram investidos mais de US$ 1 bilhdo em patrocinio. Dois anos depois, em
2010, o patrocinio movimentou $46,3 bilhdes de ddlares em todo o mundo
(International Events Group, 2010, apud REICHELT e BOLLER, 2016, p. 611).

No Brasil, entre 2002 e 2004, houve um crescimento de 3% ao ano na utilizacéo
das acdes de patrocinio pelos setores de marketing e comunicacéo das empresas, de
acordo com os dados da pesquisa realizada pela Camara Americana de Comércio de
Séao Paulo, em parceria com as 100 maiores marcas brasileiras, publicada no jornal
Gazeta Mercantil. Nesta pesquisa também foi mostrado que 54% dos recursos anuais
de marketing em eventos das grandes empresas do pais foram destinados para feicao

do patrocinio, o que foi equivalente a R$ 2,1 bilhdes ao ano. (CRESCITELLI, 2005, p.
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44-45). Esse numero é quase a arrecadacao que apenas o ramo esportivo obteve em
patrocinio no ano de 2013, que foi, segundo dados da Editora Abril (2013, apud
REICHELT e BOLLER, 2016, p. 611), mais de 3 bilhdes de reais.

Esses dados mostram a constante evolugdo nos investimentos feitos por
empresas para patrocinar algo ou alguém. E se h& grandes recursos financeiras
dispensados, também ha grandes resultados, é o que indica a pesquisa “As Marcas
Mais Valiosas do Brasil” da revista “IstoE Dinheiro” em parceria com a Kantar
Consultoria, divulgada em abril de 2019, que elegeu o banco Bradesco como a marca
mais valiosa do pais e justificou que uma parcela desse valor foi criado pelo publico
consumidor para com a marca devido as acdes de patrocinio realizadas pela empresa:
foram mais de 300 no ano de 2018, inclusive no famoso festival de mausica
Lollapalooza (ROCHA e CAMPOS, 2010). Essa criacdo de valor acontece, pois, a
marca, com o intuito de ser identificada mais rapidamente pelos consumidores e fazer
com que eles prestarem mais atencdo em seu patrocinio, se expde, no ambiente
repleto de cenarios envolventes de um evento, por meios muito mais atrativos que o
usual, com filmes publicitarios mais dindmicos, pecas de divulgacdo mais coloridas e
atividades mais interativas. E isso é extremamente importante para o0 processo de
construcdo de valor de uma empresa anunciante de um evento, pois marca vista é
marca falada e lembrada.

Com isso, torna-se de suma importancia um aprofundamento na forma como o
Sé&o Joédo de Caruaru, local e ambiente em que o0 objeto de estudo deste trabalho
estava situado, desenvolve a pratica do patrocinio de empresas em seu decorrer.
Como ja foi dito, a festa junina do municipio de Caruaru movimenta cerca de 200
milhdes de reais na economia da cidade, e claro que todo esse engajamento lucrativo
faz com que grandes marcas nacionais, e até internacionais, se interessem em
exercer suas agdes de patrocinio na festa; € por isso que a organizacdo do evento
precisa ofertar o patrocinio da forma mais vantajosa possivel tanto para as empresas
patrocinadoras, como para a propria prefeitura, gestora de todo o festejo.

De acordo com informacgfes obtidas com a Secretaria de Desenvolvimento
Econbémico, Turismo e Economia Criativa (SEDEEC) da Prefeitura de Caruaru, 6rgao
responsavel pela gestdo de patrocinio da festa e com leitura do artigo “Sao Joéo de

Caruaru: descricdo do modelo de gestédo implementado na ‘Capital do Forré’” (2020),
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de Léo Salazar, ex-presidente da Fundacéo de Cultura de Caruaru'®, a obtencéo de
recursos financeiros por meio do patrocinio, para a realiza¢do do Sao Joao da cidade
ndo era feita pelo executivo municipal, mas por empresas terceirizadas!’ que
escolhiam, sem quaisquer pré-requisitos, as marcas patrocinadoras do evento. Isso
aconteceu até o ano de 2016, ultimo da gestéo do prefeito José Queiroz (PDT).

No ano seguinte, 2017, primeiro ano de administracédo da prefeita Raquel Lyra'®
(PSDB), isso mudou, pois, as empresas terceirizadas sairam de cena, e essa tarefa
de obtencé&o de recursos para a realizacdo do evento ficou a cargo da Prefeitura de
Caruaru. Foi montada uma comisséo de trabalho que uniu a Fundacao de Cultura e a
Secretaria de Desenvolvimento Econémico, Turismo e Economia Criativa (SEDEEC),
com o objetivo de captar, através de editais publicos de selecdo, patrocinadores para
0 S&o Jodo de Caruaru de forma mais vantajosa para o municipio.

Em 2018, foi implementado no Sao Jodo de Caruaru

o credenciamento de pessoas juridicas de natureza cultural, especializadas
na prestacgdo de servigos de captacao de recursos junto a pessoas fisicas ou
juridicas, nos termos da Lei Rouanet, com a finalidade de apresentacéo de
propostas culturais, incluindo projetos de restauracdo ou reforma de
equipamentos culturais, junto & Secretaria Especial de Cultura (ex-MinC), nos
termos propostos pela Fundacgéo de Cultura de Caruaru. (SALAZAR, 2020, p.
13).

Isso se configura como mais uma forma de obtencéo de patrocinio que a festa
caruaruense adquiriu no decorrer dos anos. Mas foi na edicdo mais recente do
evento!®, em 2019, que a administracdo municipal instituiu de vez os editais publicos
como forma de selecdo das marcas patrocinadoras do S&o Jodo. Esse processo firma
0 contrato das cotas de patrocinio dos segmentos de cervejaria (e refrigerantes),
destilados, instituicbes financeiras privadas, meios de pagamento, aplicativo de
transporte e montadora de veiculos. Além disso, nesse mesmo ano, foi inaugurada a
modalidade de patrocinio bienal, isto é, as marcas interessadas em patrocinar a festa
podem, dependendo do lance feito, comprar a cota de patrocinio de um determinado
segmento por um periodo de dois anos. Isso aconteceu, de forma pioneira, com a

cervejaria Heineken Brasil que firmou um contrato exclusivo de dois anos para o

16 Setor da Prefeitura de Caruaru responsavel pelo gerenciamento e coordenacgéo de todas as pautas
culturais da cidade, em especial o Sdo Joéo.

17 Essas terceirizadas recebiam 20% de todo o valor prospectado para a feigdo do evento.

18 Raquel Lyra foi eleita prefeita de Caruaru para os mandatos de 2017-2020 e 2021-2024.

19 O Sao Jodo de Caruaru deixou de ser realizado nos anos de 2020 e 2021 devido a pandemia da
Covid-19 que assolou o0 mundo.
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patrocinio do ramo de cervejeira no Sao Joao de Caruaru pelo valor de R$ 10 milhdes.
Essa foi a maior quantia paga por um patrocinador a festa.
Com isso, se faz necessario dizer que a prética do patrocinio no maior evento

junino da cidade é regulamentada em cinco etapas, séo elas:

- Avaliacdo: Logo apos o encerramento de uma edicdo da festa
de Séo Jodo, sdo analisados, processados e estudados os relatérios
feitos por todas as partes integrantes do Comité Gestor do S&o Joao de
Caruaru (CGSJ)?°; as pesquisas de satisfacdo feitas com os
participantes da festa e as planilhas de lucro e engajamento que 0s
antigos patrocinadores tiveram durante o evento. Com a avaliagao dos
dados obtidos através de todo esse processo, € criado o documento que
serve como forma de apresentacdo do evento para empresas com

potencial de patrocinio, o chamado “plano comercial”.

- Planejamento: E nessa etapa que o plano comercial de
patrocinio do Sdo Jodo de Caruaru é elaborado, com base nos dados
obtidos na avaliacdo da festa. O plano comercial consiste em um
documento que contém todas as informacdes do evento, qual € sua
ideia, seu publico, sua histéria, sua movimentacdo econémica, como ele
foi dado na dltima edicdo, como o publico participante conceitua o
evento, qual o modo que os patrocinadores agem, o quanto eles lucram,
0 que eles podem fazer durante a festa etc. Ou seja, sdo descritos todos
0S pontos positivos que um evento pode oferecer a empresa que o
patrocinar. Entdo, o plano comercial do S&o Jo&do de Caruaru contém

20 Orgéo criado especialmente para o S0 Jodo que tem o objetivo de organizar, gerir e fiscalizar todos
0s segmentos que integram a festa. O CGSJ é composto por um presidente; um coordenador da
Fundacdo de Cultura e Turismo; um coordenador Geral de Shows; coordenador de marcas
patrocinadoras; coordenador financeiro; coordenador de seguranca; coordenador de transito;
coordenador de servicos publicos; coordenador de infraestrutura; coordenador de imprensa;
coordenador de comunicagéo; coordenador do controle interno; coordenador de assuntos juridicos;
coordenador de licitagdes e contratos; coordenador de comércio; coordenador de vigilancia sanitaria;
coordenador de saude; coordenador de desenvolvimento social; coordenador de politicas para mulher;
coordenador de sustentabilidade rural; um representante do Conselho Tutelar; representante do
Conselho Municipal de Politica Cultural; representante do PROCON; representante do Tribunal de
Justica de Pernambuco; representante do CAT/CBPE; representante da 40 BPMPE; representante do
BIESPE e um representante da Policia Civil.
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todas as informacdes da festa, seus dados de avaliacdo, resultados
financeiros, propostas de acdo que a empresa patrocinadora pode
realizar no decorrer do evento e ainda um esbouco de como serao as

cotas de patrocinio do evento.

- Prospeccédo: Nessa fase, os representantes do Sdo Jodo de
Caruaru realizam visitas a varias agéncias de publicidade, empresas e
patrocinadores (antigos, atuais e potenciais) dos ramos de cervejaria (e
refrigerantes), destilados, instituicdes financeiras privadas, meios de
pagamento, aplicativo de transporte e montadora de veiculos
espalhados por todo o Brasil para apresentar e entregar o plano
comercial da festa junina. E através dele que as marcas ficam
interessadas em investir no evento, por isso que esse documento precisa
ser muito bem construido, apresentado e “vendido”. Entao, basicamente,
os representantes da Prefeitura de Caruaru irdo conquistar o interesse
de uma empresa para a realizacao de seu patrocinio no evento atraves
dos beneficios apresentados a ela pelo plano comercial. Ainda nessas
visitas, as empresas realizam exigéncias com relacdo ao patrocinio no
evento e pedem que elas sejam incorporadas no edital de licitacéo,
prometendo com isso a participacao na disputa pela compra da cota de
patrocinio da festa. Por exemplo, a Prefeitura de Caruaru visita a
empresa A, apresenta o plano comercial e ela exige que seja colocada
dentro dos beneficios de uma determinada cota a customizacdo com o
nome da marca das bandeirinhas decorativas do evento, ja a empresa B
pede que a entrada da festa seja uma ativacdo de sua marca, € assim
por diante. Essas exigéncias serdo analisadas e incorporadas no
chamamento publico para patrocinio do evento, que contém ainda o0s

interesses da Prefeitura de Caruaru.

- Licitagdo/chamamento publico: Nessa etapa sdo elaborados os
editais de licitagcdo/chamamento publico para selecionar as empresas
gue possuem interesse em patrocinar o Sdo Joao de Caruaru. Nesses
editais constam todas as cotas de patrocinio que o evento oferece, o

valor minimo estipulado pela Prefeitura de Caruaru para a compra de
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cada cota, a forma como cada uma dessas cotas é constituida, os prazos
de pagamento, especificacdes, exigéncias legais, clausulas contratuais
e contrapartidas de ambas as partes envolvidas. Esses documentos sé&o
lidos e analisados pelas empresas, que elaboram propostas de valores
gue pretendem pagar por cada uma das cotas de patrocinio nas quais
possuem interesse, elas enviam essas propostas de volta para o
municipio, que analisa cada uma delas. Em dia e horario marcado, o
setor responsavel pelas licitacbes do evento—realiza a leitura das
propostas em uma reunido com os representantes de todas as empresas
inscritas no edital para certificar que todos tenham consciéncia que a
cota de patrocinio foi adquirida pela marca que ofereceu a proposta mais
vantajosa para a Prefeitura de Caruaru. Por isso que o lance de compra
proposto por uma empresa precisa ser, necessariamente, igual ou maior
do que o valor minimo estipulado pelo municipio, pois caso isso néo
aconteca, a empresa € automaticamente eliminada da licitacdo. Ainda
nessa reunido, uma marca pode entrar em disputa com outra ao cobrir a
oferta dada pela primeira para a compra de uma determinada cota. Isso
acontece quando, por exemplo, a marca A oferece o valor X pela cota
de patrocinio, que foi 0 maior entre suas concorrentes, porém, no ato de
abertura das propostas, a marca B cobriu esse valor e ofereceu Y para
0 evento. Nesse caso, a corporacdo que se disp6s a investir mais

dinheiro na festa compra a cota de patrocinio.

- Contratacdo: Nesta etapa, que € a Ultima, a empresa
compradora de uma cota de patrocinio firma a parceria com o evento e
realiza o pagamento do valor acordado anteriormente no processo de
licitagdo para a Prefeitura de Caruaru. ApOs a assinatura do contrato,
fica a cargo do patrocinador a montagem de toda sua estrutura de acao,
e o evento fica responsavel por cumprir as clausulas de contratacéo

perante essa marca.

Todas essas etapas precisam ser feitas em datas especificas para que todo o
processo de contratacao de patrocinio seja realizado de forma correta e adequada. A

avaliacdo deve ser feita no periodo de 21 a 31 de julho, o planejamento deve ser feito
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de 1 de setembro até 10 de outubro, a prospeccdo de 11 de novembro até 31
dezembro, todos essas etapas sao feitas no ano anterior ao evento, ja as licitacoes e
contratacdes devem ser feitas de 1 de janeiro até 30 de abril do mesmo ano da festa.
(SALAZAR, 2020).

O Séao Joao de Caruaru oferece ao todo seis tipos de cotas de patrocinio para
serem compradas por empresas de cervejaria (e refrigerantes), destilados, instituicoes
financeiras privadas, meios de pagamento, aplicativo de transporte e montadora de
veiculos, como ja explanados acima. Séo ofertadas as seguintes cotas, segundo a
licitacdo N° 014/2019 da Prefeitura de Caruaru:

Quadro 1 - Cotas de patrocinio do S&o Jodo de Caruaru.

Cota Anarrié Uma cota, ou seja, apenas uma empresa pode comprar,
com valor individual minimo de um milhdo e meio de
reais.

Cota Balancé Duas cotas com valor minimo de individual minimo de

um milhdo de reais.

Cota Olha a Chuva | Trés cotas com valor minimo de individual minimo de
oitocentos mil reais.

Cota Foguete Quatro cotas com valor minimo de individual minimo de
seiscentos e cinquenta mil reais.

Cota Girandola Cinco cotas com valor minimo de individual minimo de
guatrocentos e cinquenta mil reais.

Cota Bomba Cordéao | Seis cotas com valor minimo de individual minimo de
trezentos mil reais.

Fonte: elaborado pelo autor.

Cada cota oferece contrapartidas especificas para seus compradores, isto é,
0s beneficios para as empresas variam de acordo com o tipo de cota contratada por
elas. Mas existem duas contrapartidas que sdo comuns a todas as cotas. A primeira
garante as marcas patrocinadoras o direito de projecéo de imagem e de exclusividade
de venda de seus produtos em todo o perimetro da festa. Por isso que cada
patrocinador é responsavel pelo abastecimento de seu produto em todos os pontos
de comercializagcdo do evento. E caso venha a ocorrer desabastecimento desse
determinado produto, os comerciantes cadastrados da festa podem comprar produtos
da concorréncia para suprir a necessidade do momento. E por isso que o patrocinador
deve ficar sempre atento a qualquer sinal de falta de mercadoria e informar isso aos
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vendedores para que nao ocorra desgastes com a imagem da empresa patrocinadora
com a presenca de produtos néo licenciados no evento (CARUARU, 2019).

J& a segunda contrapartida comum é em relacdo a exposicédo das marcas nas
midias tradicionais e digitais do evento. Todas as empresas detentoras de qualquer

uma das cotas de patrocinio tem os seguintes direitos de midia:

Quadro 2 - Contrapartidas comuns a todas as cotas de patrocinio do Sao Joao de Caruaru.

Seiscentas insercoes de trinta segundos, com assinatura dos patrocinadores
e realizadores do evento, distribuidas nas principais radios da regido;

Dez placas de outdoor lonado, com assinatura do patrocinador em formato full
size na régua de marcas dos patrocinadores, localizadas nas cidades de
Recife e Caruaru, além do trecho da BR-232 que liga as duas cidades, durante
0 periodo de um més;

Quatro anuncios com assinatura do patrocinador em formato full size na régua
de marcas dos patrocinadores;

Trés mil cartazes de vitrine, com assinatura do patrocinador em formato full
size na régua de marcas dos patrocinadores;

Assinatura de patrocinador no aplicativo oficial da festa;

Marca e fullbanner no site oficial do evento.
Fonte: elaborado pelo autor.

As contrapartidas, divididas em categorias, exclusivas de cada cota séo as
apresentadas na sequéncia:

Quadro 3 - Detalhes da Cota Anarrié do S&o Joao de Caruaru.

Cota Anarrié

Sinalizagdes: | - Marca em formato full size e em destaque nos palcos Luiz
Gonzaga (patio de eventos), Mestre Camarao (patio de
eventos) e Mestre Vitalino (Alto do Moura);

- Marca nos palcos culturais com aplicacado de acordo com a
Secretaria Especial de Cultura;

- Trinta postes-banners;

- Quinze blimps distribuidos nos polos comerciais e culturais
do Sao Joao de Caruaru;

- Quinze pirulitos?® distribuidos nos polos comerciais e
culturais do Sao0 Jodo de Caruaru;

21 Tipo de placa publicitaria que se assemelha a um pirulito e é fincada no chdo dos eventos. Na
maioria das vezes é retroiluminada.
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- Sete placas de parapeito nos camarotes da festa.

Camarotes:

- Espaco exclusivo de camarote com 82m? e 82 senhas
respectivamente;

- Direito a oito senhas diarias para o camarote oficial da festa;

- Espaco de 5m? para ativacdo da marca no lounge de entrada
dos camarotes.

Visibilidade

de palco:

- Citagbes do nome da marca na abertura dos shows dos
polos comerciais e culturais, apos a citacdo do nome da
Prefeitura de Caruaru, Secretaria Especial de Cultura e
“patrocinador apresenta”;

- Veiculacao do filme da marca nos intervalos dos shows;

- Uma acéao por dia no placo principal da festa, o Palco Luiz
Gonzaga.

Aclbes

promocionais:

- Espaco de 200m? para a¢Bes?? promocionais no Patio de
Eventos;

- AglOes promocionais itinerantes em todos os polos de
animacéao da festa.

Fonte: elaborado pelo autor.

Quadro 4 - Detalhes da Cota Balancé do Sao Joao de Caruaru.

Cota Balancé

Sinaliza¢@es: | - Marca em formato full size e em destaque nos palcos Luiz
Gonzaga (patio de eventos), Mestre Camardo (péatio de
eventos) e Mestre Vitalino (Alto do Moura);

- Vinte postes-banners;

- Dez blimps distribuidos nos polos comerciais e culturais do

Sé&o Joao de Caruaru;

- Vinte pirulitos distribuidos nos polos comerciais e culturais

do S&o Joéo de Caruaru;

- Cinco placas de parapeito nos camarotes da festa.
Camarotes: |- Espaco exclusivo de camarote com 56m? e 56 senhas

respectivamente;

- Direito a cinco senhas diarias para o camarote oficial da
festa;

2 Todas as acOes precisam ser aprovadas pela equipe de arquitetura e urbanismo da Prefeitura de
Caruaru e nao podem ultrapassar 10 metro de altura.
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- Espaco de 5m? para ativacdo da marca no lounge de entrada
dos camarotes.

Visibilidade

de palco:

- Citagdo do nome da marca na abertura dos shows dos polos
comerciais e culturais, apos a citacdo do nome da Prefeitura
de Caruaru, Secretaria Especial de Cultura e da marca
detentora da cota Anarrié;

- Veiculacao do filme da marca nos intervalos dos shows;

- Uma acéao por dia no placo principal da festa, o Palco Luiz
Gonzaga.

Aclbes

promocionais:

- Espaco de 100m? para acdes promocionais no Patio de
Eventos;

- Acbes promocionais itinerantes em todos os polos de
animagéao da festa.

Fonte: elaborado pelo autor.

Quadro 5 - Detalhes da Cota Olha a Chuva do Séao Joédo de Caruaru.

Olha a Chuva

Sinalizagdes: | - Marca em formato full size e em destaque nos palcos Luiz
Gonzaga (patio de eventos), Mestre Camarao (patio de
eventos) e Mestre Vitalino (Alto do Moura);
- Quinze postes-banners;
- Nove blimps distribuidos nos polos comerciais e culturais do
S&o Joéo de Caruaru;
- Dez pirulitos distribuidos nos polos comerciais e culturais do
S&o Joéo de Caruaru;
- Cinco placas de parapeito nos camarotes da festa.

Camarotes: |- Espaco exclusivo de camarote com 42m? e 42 senhas
respectivamente;
- Direito a oito senhas diarias para o camarote oficial da festa;
- Espaco de 3m? para ativacdo da marca no lounge de entrada
dos camarotes.

Visibilidade |- Citagdo do nome da marca nos intervalos dos shows dos

) polos comerciais;
de palco:

- Veiculagéo do filme da marca nos intervalos dos shows do
Palco Luiz Gonzaga;

- Uma acgéo por dia no placo principal da festa, o Palco Luiz
Gonzaga.
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Aclbes

promocionais:

- Espaco de 50m? para agdes promocionais no Patio de
Eventos;

- AgOes promocionais itinerantes em todos os polos de
animacao da festa.

Fonte: elaborado pelo autor.

Quadro 6 - Detalhes da Cota Foguete do S&o Jodo de Caruaru.

Cota Foguete

Sinalizag@es: | - Marca em formato full size e em destaque nos palcos Luiz
Gonzaga (patio de eventos), Mestre Camardo (péatio de
eventos) e Mestre Vitalino (Alto do Moura);

- Dez postes-banners;

- Oito blimps distribuidos nos polos comerciais e culturais do
Séo Joao de Caruaru;

- Cinco pirulitos distribuidos nos polos comerciais e culturais
do S&o Joéo de Caruaru;

- Trés placas de parapeito nos camarotes da festa.

Camarotes: |- Espaco exclusivo de camarote com 42m? e 42 senhas
respectivamente;

- Direito a oito senhas diarias para o camarote oficial da festa;
- Espaco de 3m? para ativagcdo da marca no lounge de entrada
dos camarotes.

Visibilidade |- Citacdo do nome da marca nos intervalos dos shows dos

d . polos comerciais;
e palco:
- Veiculacdo do filme da marca nos intervalos dos shows do
Palco Luiz Gonzaga.
Acdes - A¢bOes promocionais itinerantes em todos os polos de

promocionais:

animacéo da festa.

Fonte: elaborado pelo autor.

Quadro 7 - Detalhes da Cota Girandola do S&o Joao de Caruaru.

Cota Girandola

Sinalizacgdes:

- Marca em formato full size e em destaque nos palcos Luiz
Gonzaga (patio de eventos), Mestre Camardao (patio de
eventos) e Mestre Vitalino (Alto do Moura);
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- Oito postes-banners;

- Seis blimps distribuidos nos polos comerciais e culturais do
Séo Joéo de Caruaru;

- Cinco pirulitos distribuidos nos polos comerciais e culturais
do S&o Joéo de Caruaru;

- Trés placas de parapeito nos camarotes da festa.

Camarotes: | - Direito a quinze senhas diarias para o camarote oficial da
festa.

Visibilidade |- Citacdo do nome da marca nos intervalos dos shows dos

) polos comerciais;
de palco:

- Veiculacdo do filme da marca nos intervalos dos shows do
Palco Luiz Gonzaga.

Acdes - AglOes promocionais itinerantes em todos os polos de

promocionais:

animacéao da festa.

Fonte: elaborado pelo autor.

Quadro 8 - Detalhes da Bomba Cordao do S&o Joao de Caruaru.

Bomba Cordao

Sinalizac¢des:

- Marca em formato full size e em destaque nos palcos Luiz
Gonzaga (patio de eventos), Mestre Camardo (péatio de
eventos) e Mestre Vitalino (Alto do Moura);

- Quatro postes-banners;

- Trés blimps distribuidos nos polos comerciais e culturais do
S&o Joao de Caruaru;

- Trés pirulitos distribuidos nos polos comerciais e culturais do
S&o Joao de Caruaru;

- Duas placas de parapeito nos camarotes da festa.

Camarotes:

- Direito a oito senhas diarias para o camarote oficial da festa.

Visibilidade

de palco:

- Citacdo do nome da marca nos intervalos dos shows dos
polos comerciais;

- Veiculagéo do filme da marca nos intervalos dos shows do
Palco Luiz Gonzaga.

Acdes

promocionais:

- AcgbOes promocionais itinerantes em todos os polos de
animacéo da festa.

Fonte: elaborado pelo autor.
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Todas essas possibilidades de patrocinio fizeram com que o Sdo Jodo de
Caruaru, no ano de 2019, obtivesse uma receita de arrecadacdo maior que os gastos
despendidos para a realizacdo do evento, ou seja, se arrecadou mais dinheiro da
iniciativa privada do que se gastou dinheiro publico. Segundo Léo Salazar (2020), a
ultima edicéo da festa custou R$ 14.494.879,81 para ser feita, sendo R$ 11,5 milhdes
captados atraves de patrocinio, ficando cerca de R$ 4,4 milhdes de despesa para os
cofres publicos.

E, ao falar de patrocinio, ndo podemos deixar de citar o objeto de estudo deste
trabalho, uma acao de marketing da Pitu no principal polo de animacao da festa junina
de Caruaru. Mas antes de explicar como essa acao ocorreu e quais foram seus
retornos, € preciso aprofundar-se mais na histéria da empresa e como foi dado o seu
patrocinio no “Maior e Melhor S&o Jodo do Mundo™2 do ano de 2017.

A Pitd € uma marca de aguardente pernambucana, do municipio de Vitéria de
Santo Antdo, criada em 1938 pelos amigos Severino Férrer de Morais, Joel Candido
Carneiro e José Ferrer de Morais, as duas familias mantém a administracdo da
empresa até os dias de hoje. Inicialmente a marca apenas engarrafava a aguardente
de cana de alguns engenhos locais. Com o decorrer do tempo, assumiu a total
producdo da cachaca quando adquiriu seu préprio engenho de aguardente de cana,
o chamado “Engenho Pitd”, que foi nomeado assim em referéncia a um riacho de
mesmo nome que cortava as plantacdes de cana de acucar localizadas em Vitoria de
Santo Antdo. Esse riacho tinha uma grande quantidade do crustaceo Pitd, uma
espécie de um camardo de agua doce, e é devido a isso que os fundadores da
empresa decidiram nomear a marca tal qual o crustaceo. Assim sendo, a marca usou
a figura do camaréo para construir sua identidade visual®* e o tornar simbolo gréafico
de reconhecimento do produto. O rotulo original foi apresentado por Henrique de

Holanda, amigo dos fundadores da Pitl, em 1944, e foi perpetuado pela empresa.

23 Slogan do S&o Jodo de Caruaru.

24 A identidade visual da Pit(l € composta pelas cores preta, em predominancia, amarela, vermelha,
verde e branca; ilustracao do crustaceo Pitl como logotipo e tipografia principal constituida por serifas
retangulares, as demais séo tipos grotescos.
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Imagem 15 - Produtos da Piti com a identidade visual da marca nas embalagens
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Fonte: Blog Total (2019).

Em todos esses anos de histéria a Pitu s6 teve uma drastica mudanca, que foi
em 2018, quando o slogan “Mania de brasileiro” foi alterado para “Viva a Resenha”,
com o intuito de deixar de lado a referéncia que a antiga frase fazia ao vicio em bebida,
algo negativo e um problema de saude publica. Foi por isso que ele foi substituido por
uma composicdo de palavras que representa os momentos de diversdo que as
pessoas tém quando estdo consumindo o produto, pois “resenha” é um termo usado
no nordeste brasileiro como sinbnimo de uma situagcdo em engracada ou momento de
felicidade. O novo slogan deixou a marca com uma imagem mais leve e bem
humorada, adequando-se perfeitamente a sua identidade.

A Pitu se consolidou como marca tradicional de cachaca, principalmente na
regido nordeste do Brasil, somente a partir da década de 1950. Porém, teve um
crescimento rapido e ja nos anos 1970 comecou a exportar seus produtos para o
mercado europeu e em 1980 expandiu essa exportacdo para a América do Norte. Com
uma producéo de mais de 90 milhdes de litros por ano e uma vasta lista de variacdes?®
do produto, a Pitu se tornou uma das vinte maiores marcas de destilados do mundo,
se tornando referéncia no ramo. Ela ainda é lider de vendas na regido nordeste, a
segunda mais vendida no Brasil, e a empresa que mais exporta produtos destilados,
pois esta presente em mais de 50 paises, conforme informacfes coletadas no site

oficial da empresa.

25 Existem varios tipos de Pitl, como a Pitd-cola, uma mistura de cachacga com refrigerante de cola e a
Pitl Gold, uma aguardente mais refinada.
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A empresa pernambucana possui uma relacdo antiga com o Sao Joao de
Caruaru. Ja nas primeiras edi¢cdes da festa, quando ela ainda era feita na Rua Sao
Roque/3 de maio e organizada pela familia de Agripino Pereira, a marca se fazia
presente. Pois, em 1973, Agripino foi a Vitéria de Santo Antdo fechar uma parceria
com a Pitd, conseguindo com a marca o patrocinio de um carro de som para ser usado
durante o festejo daquele ano. Desde entéo, o vinculo entre a Piti e o Sdo Joao de
Caruaru foi crescendo e se tornando ainda mais forte. A empresa patrocinou a festa
consecutivamente nas Ultimas quatro edi¢cdes, exceto em 2018, ano em que a marca
ficou de fora da lista de patrocinadores, dando lugar para a sua concorrente, Ypioca,
o fato ndo agradou ao publico participante do evento que ja estava acostumado e
afeicoado com os produtos da Pitl. Isso mostra o quanto a marca ja esta
intrinsicamente ligada a festa, tanto tangivel, com a tradicdo do consumo de seus
produtos, como intangivelmente, com o sentimento positivo que as pessoas que estao
curtindo 0 momento sentem ao ver o nome da empresa no evento.

Em 2017, a Pita disponibilizou oitenta mil reais para o Sdo Jodo de Caruaru
como forma de patrocinio, mas néo foi achado nos arquivos oficiais da Prefeitura de
Caruaru qual tipo de cota, apresentadas anteriormente, a marca adquiriu nesse ano
do evento. Contudo, a cota que a empresa comprou possuia na época as seguintes
contrapartidas (CARUARU, 2017):

Sinalizacgdes:

e Marca em destaque no palco Luiz Gonzaga (patio de eventos);

e Assinatura da marca em todos os porticos da cidade;

e Sete blimps distribuidos nos polos comerciais e culturais do Sao Jodo
de Caruaru;

e Vinte pirulitos distribuidos nos polos comerciais e culturais do S&o Joao
de Caruaru;

¢ Quatro placas de parapeito nos camarotes da festa.

Camarotes:

e Direito a quinze senhas diarias para o camarote oficial da festa;

Visibilidade de palco:
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e Citagcdo do nome da marca nos intervalos dos shows dos polos
comerciais;
e Veiculacédo do filme da marca, de trinta segundos, nos intervalos dos

shows do Palco Luiz Gonzaga;

Acdes promocionais:
e Espaco de 25m? para a¢des promocionais no Patio de Eventos;

e Acdes promocionais itinerantes em todos os polos de animacéao da festa.

Dessa forma, a Pitl usou esse espaco dedicado a acbes promocionais para
realizar a ativagdo de marca chamada de “O Maior Pau de Shot do Mundo”?, que
tinha o intuito, de acordo com a Ampla Comunicacdo (2017, p. 1), agéncia de
publicidade da Pitl, gerar nas pessoas uma experiéncia positiva, uma lembranca ativa
da marca e de reforgar o posicionamento irreverente que a empresa tem durante o
Séo Jodo.

Para montar essa agéo, a Pitu usou o conceito de “pau de shot”, uma estrutura,
geralmente de madeira, que se assemelha a uma régua e permite que duas ou mais
pessoas tomem simultaneamente doses de bebida alcodlica, e sem usar as maos,
pois outras duas pessoas seguram a estrutura em suas extremidades, levam e servem
o produto dentro da boca dos participantes. Essa agao foi intitulada de “O Maior Pau
de Shot do Mundo”, pois a marca aproveitou o titulo de grandeza da festa
caruaruense, que tem como slogan “Maior e Melhor Sdo Jodo do Mundo”, possui
varios elementos gigantescos em sua cenografia e subfestas que celebram comidas
tipicas gigantes, para tornar a acdo adequada a cultura do evento. Isso fez com a acao
ficasse ainda mais proxima e familiar ao publico participante do S&o Joao de Caruaru
pelo fato de estar associada a uma “estética” tradicional e ja conhecida das pessoas
gue visitam o evento.

Basicamente, a agdo consistia na utilizacdo de uma estrutura de madeira
dobravel de 11 metros de comprimento com espacgos para vinte copos de cachaca, na
qual vinte pessoas tomavam a bebida ao mesmo tempo. Ela era realizada na frente

de em um estande de 25m?, totalmente decorado com a tematica junina e com a

26 A acdo foi idealizada e executada pela agéncia de publicidade com sede no Recife e filial no
Espirito Santo, Ampla Comunicacéo.
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identidade visual da Pitu, que servia de base de apoio para a equipe composta por

quatro promotores, por noite, que atendia e servia o publico.

Imagem 16 - Captura de tela do video de apresentacéo da acdo do "Maior Pau de Shot do Mundo"?’

Sédo Jodo 2017 | O maior pau de shot do mundak
-

Fonte: Canal do Youtube da Pita (2017).

Imagem 17 - Captura de tela do video de apresentacéo da acdo do "Maior Pau de Shot do Mundo"

Séo Joao 2017 | O maior pau de shot do mundo!

Fonte: Canal do Youtube da Pitd (2017).

Imagem 18 - Captura de tela do video de apresentacdo da acdo do "Maior Pau de Shot do Mundo"

S0 Jodo 2017 | O maior pau de shot do mundo!

27 Foram usadas capturas de tela como forma de mostrar a acdo pois ndo foram encontradas nas
pesquisas fotos oficiais da ativacdo da marca no evento.
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Fonte: Canal do Youtube da Pit( (2017).

Imagem 19 - Captura de tela do video de apresentacdo da acéo do "Maior Pau de Shot do Mundo"

Sédo Jodo 2017 | O maior pau de shot do mundo!

Fonte: Canal do Youtube da Pita (2017).

A acdo durou cinco noites, alcancou mais de 2.000 mil pessoas, que foram
impactadas diretamente pela identidade e posicionamento da marca, fazendo jus ao
intuito do patrocinio, que é fazer uma empresa conquistar e aproximar pessoas, criar
associacgdes positivas na mente dos consumidores e proporcionar experiéncias Unicas
na vida delas. Todo esse impacto e relacionamento direto que a Pitl teve com o
publico do S&o Jodo de Caruaru foi replicado nas redes sociais digitais. O video da
acdo publicado na péagina do Facebook da Pitid conta com mais de 370 mil
visualizagbes, 9,3 mil reacdes, quase 2.500 compartiihamentos e cerca de 380
comentarios, numeros?® de engajamento considerados altos para um video
institucional de marca. Além disso, também foram geradas inUmeras midias
espontaneas pelo préprio publico participante da acado, que, ao postar a experiéncia
em suas redes sociais particulares, fizeram uma divulgacdo gratuita da empresa,
conquistando assim, mais pessoas e mais associa¢cées positivas para a marca.
Geracdo de propaganda gratuita € um dos principais beneficios gerados pelo
patrocinio a uma empresa, de acordo com a visdo teérica do pesquisador.

Com isso, pode-se concluir que o objetivo do patrocinio, independentemente
da forma, é fazer, além de diferenciar a marca por oferecer atividades distintas a de
seus concorrentes, com que a empresa que ofereca suporte financeiro a um individuo
(digital influencer), organizagéo (museus e teatros) ou uma atividade (eventos), com

que se crie valor na mente de seus consumidores, obtenha resultados positivos em

28 Esses numeros foram captados no més de junho do ano de 2021.
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relacdo a sua imagem, obtenha midia espontanea, e incentive o seu consumo tangivel
e intangivel. Dessa forma, se faz necessario conhecer mais sobre o universo de
gestdo das marcas, o branding, para entender como planejar uma acao de patrocinio

de forma assertiva e adequada a cada situacgéao.
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5 ANALISE DE CASO: ACAO DA PITU NO SAO JOAO DE CARUARU DE
ACORDO COM OS CONCEITOS DE BRANDING

Como ja foi explicitado, a pergunta norteadora deste trabalho visa a descrever
e analisar a forma como a Pitl se apresentou como marca, do ponto de vista
comunicacional, através de uma acéao publicitaria feita no S&o Jodo de Caruaru de
2017. Entdo, por ela propor uma anélise aprofundada do aspecto, conteudo, conceito
e formato da acéo, que foi aplicada em um evento especifico, serdo trilhados caminhos
de andlises que discutem questdes simbdlicas, subjetivas e intrinsecas do objeto de
estudo e ndo a quantificacdo dos dados resultantes dele; dessa forma, o tipo de
metodologia mais adequada para ser adotada, a fim de obter as informacgbes
necessarias para a producao deste trabalho, é a qualitativa. De acordo com Minayo
(2002), este tipo de metodologia de pesquisa

responde a questbes muito particulares. Ela se preocupa, nas ciéncias
sociais, com um nivel de realidade que ndo pode ou ndo deveria ser
quantificado. Ou seja, ela trabalha com o universo dos significados, motivos,
aspiracgOes, crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um espaco mais
profundo das relagbes, dos processos e dos fendbmenos que nao podem ser
reduzidos a operacionalizacéo de variaveis. (p. 21-22).

Além do carater qualitativo, a pesquisa ainda se apresenta como exploratoria,
pois busca tornar as informacgdes sobre o objeto de estudo mais claras e explicitas ao
publico leitor; ela também se mostra descritiva, pois revela, através da descricdo
detalhada da forma como a Pitl se apresentou como marca no Sao Jodo de Caruaru,
de acordo com a amostra escolhida para a pesquisa, novas visfes e nuances acerca
do tema abordado. Essas duas caracteristicas presentes na pesquisa proporcionam
ao leitor e ao pesquisador um sélido arcabouco de informacdes.

Jé para a obtenc¢éo de dados, foram empregadas duas técnicas. A primeira é a
pesquisa documental, que, através da busca em arquivos (pessoais ou publicos),
revistas, programas de radio e televisdo, anuncios, boletins, jornais, registros
estatisticos, pecas publicitarias, redes sociais digitais, diarios, biografias, relatérios de
empresas estatais e privadas etc., recolhe informagdes que sdo essenciais para a
construgdo argumentativa do trabalho. No caso desta pesquisa foi analisa, visando a
obtencdo de informacfes através da técnica de pesquisa documental, uma acao

publicitaria produzida pela marca Pitu para o Sdo Joao de Caruaru de 2017.
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A segunda técnica utilizada, por sua vez, foi o estudo de caso, que consiste na
analise detalhada e completa de um fendmeno que possua algum tipo de
especialidade, isto €, algum caso que tenha uma certa particularidade que o diferencie
dos demais. O estudo de caso s6 pode ser utilizado, de acordo com Yin (2005), se ele
for Unico e relevante para o meio académico. Stake (1994, p. 236, apud DUARTE e
BARROS, 2011, p. 216) defende também que o caso estudado ndo pode ser
generalizado, como, por exemplo, a cultura, mas algo “especifico funcional”, como um
cantor. Essas definicdes se encaixam perfeitamente para o objeto de estudo desta
pesquisa, pois ele se diferencia de qualquer outra acdo publicitaria pelo fato de ter
sido planejada para ser aplicada em um determinado evento, e também por conta de
seu recorte de tempo e espaco, o que delimita ainda mais o caso, o tornando Unico e
nao generalizado. Entédo, a partir dessas observacoes, ele pode ser considerado um
acontecimento especifico e, por ser um tema pouco explorado, pois trata de um estudo
sobre a comunicacdo de marcas em festas locais; relevante para o meio académico.
Outra justificativa para a aplicacao dessa técnica nesta pesquisa € que o pesquisador
ndo esta envolvido diretamente no caso estudado, ele esta observando de fora, na
visdo da terceira pessoa. Essa é uma caracteristica comum dos trabalhos que usam
a técnica do estudo de caso como forma de obtencado de dados.

Também foram usados dois métodos para analisar os dados coletados, sdo
elas: a Analise de Conteudo e a Analise de Imagem Publicitaria. Tais métodos foram
escolhidos por se adequarem melhor ao processo de refinamento de dados que essa

pesquisa exige. Eles sdo constituidos da seguinte forma:

5.1 ANALISE DE CONTEUDO

Comecando pela Andlise de Conteudo (AC), de acordo com Laurence Bardin
(2011), uma das principais referéncias do assunto, essa técnica consiste em,

um conjunto de técnicas de andlise das comunica¢@es visando a obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢cdes de producéo/recepcdo (variaveis
inferidas) destas mensagens. (p. 47).

Ou seja, a AC estabelece um meétodo de interpretacdo dos conteudos
expressos em materiais linguisticos e visuais, como jornais, anuncios publicitarios,

revistas, filmes, entrevistas, noticias, fotografias, discursos, dentre outros, por meio da
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separacao deles em categorias. Essa divisdo é feita através de critérios distintos uns
dos outros, e dela se obtém as categorias de analise, que sao estabelecidas pelo
pesquisador de acordo com o que o problema de pesquisa “pede”. E como se 0s
contetdos das mensagens fossem roupas que sdo divididas, sob o aval de critérios
da pessoa que estdo as organizando, em gavetas especificas. Para ilustrar melhor
essa teoria, consideramos esse exemplo ficticio: para se interpretar uma coletéanea de
dez noticias jornalisticas usando a AC, seria necessério estabelecer categorias para
a divisdo dessas noticias, cada categoria possui um critério de selecéo diferente da
outra. Neste caso do exemplo, séo estabelecidas duas categorias, na categoria A s6
serdo selecionadas matérias no qual o contetudo trate de pautas raciais, na B apenas
as que se referem a violéncia, ao final desse processo seis noticias estdo na A e
quatro na B. A partir disso é feita a analise dos contetdos das matérias de acordo com
0s critérios selecionados para cada “caixa”, assim a interpretacdo dos dados fica mais
facil, agil e especifica.

De acordo com Ander-Egg (1978), para se aplicar a Andlise de Conteudo, é
preciso seguir trés principais etapas, sao elas: 1) estabelecer a unidade de analise, 2)
determinar as categorias de analise e, 3) selecionar uma amostra do material de
analise. A primeira etapa se refere ao estabelecimento do elemento que servira de
base para a andlise, isto é, a escolha da abordagem do assunto escolhido para a
pesquisa, as palavras-chave para basear o processo de interpretacdo. Por exemplo:
‘o impacto da pandemia nas eleicdes municipais e a nova forma de campanha
politica”.

A segunda fase, por sua vez, esta ligada a selecao e a classificacdo dos dados
referentes ao assunto escolhido. E a definicdo das categorias de analise, é nessa
etapa que os temas serdo definidos para cada “caixa” do processo. Todas as
categorias devem estar em consonancia com a unidade de analise, no caso, o
problema de pesquisa proposto. Seguindo o exemplo anterior, podem ser
discretizadas as seguintes categorias: A, € definida como a que se refere aos
candidatos que estdo adaptando a sua campanha para as normas de seguranca
contra a Covid-19 e, B, definida para classificacdo dos candidatos que néo fizeram
essa adaptacdo. E justamente essa definicio de categorias que a segunda etapa do
processo de AC faz.

A terceira e Ultima etapa prevista pela AC € a que trata da selecdo da amostra

do material de andlise, isto €, a definicdo dos critérios para a sele¢cdo do quanto do
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material sera analisado. Ainda de acordo com o exemplo acima, o critério define que
o material a ser analisado dos candidatos sera apenas aquele referente as
publicacdes no Instagram no periodo de duas semanas a partir do primeiro dia de
campanha. Resumindo, para se realizar a AC de modo pertinente e obter por meio
dela as informacdes precisas para a constru¢cao de uma pesquisa, € preciso definir os
critérios de selecdo de amostra, as categorias e a unidade de analise — sempre de
acordo com a pergunta norteadora do trabalho, pois, sem essa coeréncia, a

metodologia ndo consegue se aplicar a necessidade do pesquisador.

5.2 ANALISE DA IMAGEM PUBLICITARIA

Em relac@o ao método de Andlise da Imagem Publicitaria, foi adotado o modelo
proposto por Roland Barthes. Barthes (1990) propde que sejam apreendidas nos
textos trés tipos de mensagem: a mensagem linguistica (verbal), a mensagem
conotada (simbdlica) e a mensagem denotada (icbnica). A mensagem verbal se divide
em duas funcdes que ajudam na compreensdo das imagens, sdo elas: a de
ancoragem (fixacdo) e a de revezamento (etapa). A primeira € sobre aquele tipo de
texto que reforca o contetdo da imagem, restringindo qualquer interpretacéo fora do
gue esta sendo mostrado. Essa funcdo da linguagem verbal é a mais comumente
encontrada na publicidade. Ja a funcao de revezamento ocorre quando o texto que
complementa a imagem, dando mais sentido a ela, mostra mais do que ela faria
isoladamente.

Analisar a parte linguistica da imagem € a primeira etapa do método, a segunda
se refere a compreensdo e identificacdo dos dois tipos de mensagens que sao
expostas nas imagens, a denotada ou a conotada. A mensagem denotativa esta
relacionada com o repertorio intelectual do receptor, pois é através dele que se faz o
reconhecimento das representacbfes que estdo na imagem, entdo, a imagem
denotativa representa aquilo que esta exposto, nenhum significado ou sentido a mais.
Por exemplo, nos anuncios de supermercados, a mensagem tende a ser mais
denotativa, pois eles pretendem mostrar de forma direta sé o que esta na imagem,
sem mais referéncias. Entdo, com esse modelo, é possivel identificar o tipo de
mensagem verbal e imagética das producdes publicitarias. Ja a mensagem conotada
ou conotativa se refere a aspectos que englobam o simbdlico da peca publicitaria, ou

7

seja, para aquilo que estd além do exposto; € a imagem que mostra mais
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possibilidades de leituras que extrapolam o sentido literal apresentado na peca, € a
referéncia que uma imagem faz a algo, por exemplo, a uma musica, ilustracéo, foto
etc. Entdo, com esse modelo, é possivel identificar o tipo de mensagem verbal e
imagética das producdes publicitérias, tanto do ponto de vista denotado como do
conotado.

Dado o exposto, essas metodologias de analise de dados foram aplicadas
nesta pesquisa da seguinte forma: primeiro foi empregado o método de Analise de
Conteudo para dividir em categorias de analise os conceitos de branding, ou seja,
foram criadas categorias de andlise de dados a partir das conceituacbes que o
branding aborda, por exemplo, a identidade marca se tornou uma categoria de analise,
0 posicionamento dela em outra e assim por diante até completar todos os conceitos
expostos na teoria de gestdo de marcas. Essas categorias foram reservadas para uma
terceira etapa da andlise (a da analise de conteudo de fato). Segundo: o objeto de
pesquisa foi analisado pelo modelo de Andlise da Imagem Publicitaria de Barthes
(1990), no qual foi identificado o tipo de mensagem verbal (ancoragem ou
revezamento) e o tipo de mensagem visual (conotativa ou denotativa) que ela possuia.

Com os dados mais refinados a partir desse processo, foi possivel dar inicio a
terceira e Ultima parte, que foi a de analisar a acdo da Piti0 de acordo com as
categorias definidas no primeiro momento da analise e dar seguimento ao
desenvolvimento da proposta do Trabalho, definindo assim o modo como a marca
apresentou para o publico do Sao Jodo de Caruaru sua identidade, posicionamento,
valor, dentre outros, através de uma acao publicitaria especifica.

Antes de comecar de fato a analise, é preciso contextualizar melhor o assunto.
Comecando pelo conceito de marcas, que sdo elementos que estdo completamente
inseridos em nossas vidas e na rotina diaria do cotidiano; elas estdo presentes nos
alimentos, roupas, carros, medicamentos, produtos de limpeza, eletrénicos, enfim, em
todo lugar tem marca, e, logo, o consumo dela. Segundo Keller (1998), a palavra
“‘marca” tem origem em um antigo termo noruegués, brandr, que remetia a pratica dos
fazendeiros de marcar seus animais com fogo para identificar o dono deles. Foi dessa
forma que surgiu o conceito de marca.

Com isso, Kotler (2006) define marca como sendo um nome, termo, simbolo,
logotipo, ou uma combinacdo de todos esses elementos, que séo utilizados para
identificar produtos ou servicos de uma empresa ou organizacao, para que seus

consumidores apreciarem e para que possam saber diferencia-los dos produtos da
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concorréncia. David Ogilvy (2003, apud STRUNCK, 2007), reforca essa visdo de
Kotler quando afirma que uma marca é a soma dos atributos tangiveis e intangiveis
de um produto, como seu nome, preco, embalagem, reputacdo, sua histéria e a forma
de como ela € publicizada.

Entdo, uma marca, além de diferenciar produtos perante seus concorrentes,
oferecer seguranca aos consumidores e desempenhar diversas funcdes
mercadoldgicas, sustenta um conjunto de valores e imagens associadas que a
empresa que a detém, caracterizando-se como uma fonte de valor inestimavel para
essa organizacao. E por isso que Caputo, Macedo e Nogueira (2008) ressaltam que
dentre os ativos intangiveis de uma empresa, a marca € o mais importante, pelo fato
de ser,

o elo entre o comprador e o vendedor. (...) Mais do que propriedade, a marca
traz para o mercado significado para o consumidor. Representa o que o
consumidor € e 0 que acredita que a marca oferece para ajuda-lo a reforgar
0 seu lugar na sociedade. Assim, a marca & mais do que um nome, simbolo
ou icone — é um vinculo que somente o consumidor é capaz de criar.
(SCHULTZ, 2001, p. 44).

Dessa forma, pode-se dizer que marca forma um sistema integrado de
elementos constitutivos que promete e entrega solucdes desejadas e experiéncias
exclusivas para as pessoas. Essa unido de atributos tangiveis e intangiveis,
simbolizados em um logotipo, quando gerenciadas de forma adequada, criam
influéncia e geram valor para seus consumidores (TULESKI, 2009). Percebe-se,
dessa forma, que marca € também definida pelas impressdes e experiéncias que 0s
consumidores tém sobre elas, ja que a mesma é entendida como um agente de
relacionamento, pois estd em contato direto com o cliente.

Portanto, € necessario que as marcas invistam em pesquisas para conhecer
mais seu publico, pois sé quem conhece profundamente seus clientes consegue
desenvolver acdes de marcas mais sensiveis e inovadoras, construindo assim uma
imagem forte e saudavel; de acordo com Keller (1998), isso aporta varios beneficios
para as proprias marcas: lealdade dos consumidores, menor vulnerabilidade as acbes
de marketing da concorréncia ou as crises de marketing e mais lucros.

Kotler (2008), por outro lado, reitera que marcas bem construidas, consolidadas
e valorizadas pelas suas respectivas organizacbes proporcionam retornos mais
positivos e inameros beneficios a essas empresas, principalmente em épocas de
crise, como a causada pela pandemia do coronavirus em 2020. Logo, uma marca

arquitetada de forma adequada atrai mais consumidores, levando-os a experimentar
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seus produtos e servicos, agregar valor a eles e fazer com que se tornem fas, ou seja,
guando clientes passam ter uma relacdo afetiva com a marca, a defendendo e a
recomendando para outros consumidores. E a valorizagdo adequada de uma marca
que nos retém a ela. O relatério “BrandZ Global Top 100” de 2015 mostra

gue o valor total das Top 100 marcas obteve um crescimento de 126% desde
a primeira edicdo do mesmo ha 10 anos atras e, em 2015, somava US$ 3,3
trilhdes, niamero 14% superior ao total registrado em 2014. Os ndmeros
provam que o valor das marcas cresce robustamente apesar dos periodos de
crise econdmica global. O relatério 2015 Top 50 Latin American Brands
também divulgado pela empresa Millward Brown Optimor mostra que o valor
das marcas teve um crescimento de 2%. Apesar da crise politica e econémica
enfrentada pelos paises latino-americanos, as marcas presentes no Top 50
continuaram crescendo em seus mercados, comprovando a importancia de
continuar investindo em marketing para consolidar marcas fortes e que
agregam valor aos seus acionistas mesmo em momentos de adversidade.
Neste mesmo relatério, a marca que lidera a qualificagdo como a mais valiosa
da américa latina € uma marca de bebidas brasileira. Apesar da queda de
valor da marca Petrobras, que liderou a classificagdo em 2012, e estava se
consolidando como a marca brasileira mais forte do mundo, o Brasil é o
segundo pais com mais empresas listadas no relatdrio, atras apenas do
México. (QUELHAS e TAVARES, 2016, p. 2).

Assim sendo, marca se constitui como item de valor que tem personalidade;
gue provoca emocdes; estimula comportamentos; que € a chave de sucesso para as
organizacdes; € a interface entre a empresa e o consumidor; € uma ferramenta
estratégica importante para alcancar objetivos de crescimento empresarial e
internacionalizacdo; comunica-se com seus consumidores e inspira anseios, pois
consumir uma determinada marca, possuidora de inestimavel valor, leva o individuo a
patamares distintos de status na sociedade. E por isso que consumidores estfo, na
maioria das vezes, dispostos a pagar mais por marcas que eles e a sociedade
consideram valiosas.

Todo esse desenvolvimento tedrico foi realizado para demonstrar que a marca
engloba aspectos intangiveis complexos e de grande visibilidade, como status, e que
eles tém-se tornado os principais responsaveis pela geracdo de valor de uma
empresa.

Percebe-se, entdo, que é necessario ter um cuidado continuo com a marca,
aperfeicoando-a, protegendo-a de crises, mantendo seu valor, diferenciando-a cada
vez mais de seus concorrentes e a enriquecendo. Tudo isso é feito através de um
processo integrado de gestdo, chamado branding, que envolve profissionais de
marketing e comunicacao na definicdo de aspectos objetivos e subjetivos para nutrir

a marca e trazer para ela pontos positivos e lucrativos.
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Branding?® nada mais é do que o gerenciamento das estratégias de divulgacéo
e incentivo ao consumo de um produto ou servico através de uma marca,
estabelecendo assim uma relagédo entre 0 mercado e o publico-alvo, pois transforma
os valores tangiveis e intangiveis de um produto em diferenciais perceptiveis aos
clientes, o que torna a marca referéncia para o publico consumidor. Para Keller (1993),
a questdo da gestdo de marcas é justamente conseguir fazer com que os clientes
percebam as diferengas entre determinada marca e seus concorrentes. Com isso, 0
branding trata de questbes organizacionais como: concepg¢ao, conceito, identidade,
personalidade, desempenho, posicionamento e atuacdo de uma marca, e sua
utilizacdo se configura como uma poderosa arma de persuasao, inibindo a
concorréncia, aumentando o valor percebido do produto, diferenciando-se no mercado
e, consequentemente, valorizando a imagem da marca.

Assim sendo, o branding se configura como a forma que o marketing e a
comunicacao encontraram para transformar e gerenciar as associacdes afetivas que
o consumidor tem com uma determinada marca em estratégias de diferenciacéo no
mercado. Mas, para que essas ac¢des sejam colocadas em pratica de forma adequada,
€ preciso que o setor de marketing de uma empresa tenha pleno conhecimento sobre
0 que tratam os aspectos da identidade, posicionamento, valor, imagem,
personalidade e arquitetura de uma marca. Porém, sé iremos apresenta-lo melhor
mais adiante, pois antes € preciso se aprofundar incisivamente na Andlise de
Conteudo e na Anadlise da Imagem Publicitaria deste trabalho.

Dessa forma, e aplicando a técnica do AC no objeto de estudo escolhido,
podemos dizer que a unidade de andlise deste trabalho sdo as acdes de marketing
promocional da Pitu realizadas em eventos patrocinados pela marca; as categorias de
analise, baseadas nos conceitos de branding, sdo os aspectos da identidade,
posicionamento, valor, imagem, personalidade e arquitetura de marca, e a amostra
material de analise é a acdo do “Maior Pau de Shot do Mundo” feita pela Piti no Sao
Joéo de Caruaru de 2017.

Ja ao aplicar o método de Analise da Imagem Publicitaria, da linha de
pensamento de Barthes (1990), sdo revelados alguns dados do objeto de estudo
importantes para a parte analitica do trabalho, que foi feita por meio das imagens

capturadas do video de apresentacéo da acéo disponibilizado nas redes sociais da

2% Definicdo baseada nos conceitos de Philip Kotler (2008) sobre o assunto.
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Pitl, dessa forma, essa parte ficou constituida como analise de imagem parada.
Primeiro € em relagdo a mensagem linguistica (verbal) da agao do “Maior Pau de Shot
do Mundo” da Pitu. Com o uso do método de andlise, afirma-se que todos os textos
apresentados no video-case® da acgédo realizam a funcdo de ancoragem (fixacdo) da

seguinte maneira:

- Texto 1: “Todo pernambucano tem mania de grandeza.”

Como é possivel identificar, o texto refor¢a para as pessoas o dito popular que
afirma que os habitantes de Pernambuco tém mania de grandeza, isto é, que sempre
nomeiam suas coisas, como as festas, de uma forma grandiosa e exagerada, como é
0 caso do “Maior e Melhor Sdo Jodo do Mundo” de Caruaru e do “Maior Bloco de
Carnaval do Mundo”, o Galo da Madrugada que desfile no carnaval da capital

pernambucana, Recife.

- Texto 2: “Por isso, resolvemos levar algumas doses extras da resenha para o
maior S&o Jodo do mundo.”

Aqui, mais uma vez, é reforcada a mania de grandeza que os pernambucanos
tém ao falar que a festa de Caruaru é o maior Sado Jodo do Mundo. Além disso, o texto
também pontua que a marca decidiu distribuir mais doses da Pitu para ser consumida

na festa caruaruense por ela ser o maior evento junino do mundo.

- Texto 3: “Pitu apresenta:”

Esse texto € de simples explicacdo de acordo com a funcéo de fixacdo da
mensagem verbal. De acordo com os principios do método de andlise utilizado, esse
texto apenas reforca que a partir do momento de sua apari¢cdo as imagens que seréao
passadas no video-case séo referentes a agao do “Maior Pau de Shot do Mundo”
propriamente dita, pois antes da exibicdo dessa mensagem estavam sendo
apresentadas cenas da festa do S&o Joao de Caruaru de uma forma geral, como a

decoracéo do evento, pessoas dancando e os shows acontecendo.

- Texto 4: “Viva a resenha nesse Sao Joao”

30 Video-case é uma producdo audiovisual usada para relatar como foi constituida uma acao de
marketing de uma determinada empresa, como ela obteve sucesso e como foi a relagdo consumidor e
marca através dessa acao.
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O texto estava exposto na lona que compunha a decoracéo do estande da acao
da Pitu no Patio Eventos Luiz Gongaza, principal polo de animacao da festa de S&o
Jodo de Caruaru, e ndo nas mensagens do video. Ele reforca o titulo e o conceito de
campanha da Pita produzida especialmente para a época dos festejos juninos de
2017, por isso que essa frase esteve presente no estande da ativacdo; nas blusas dos
promotores da agdo; nos rétulos comemorativos3! das latas de 350 ml do produto,
nesse caso € apenas o texto “viva a resenha”, slogan da Pitu; e nas pecgas publicitarias
da marca feitas para as festas de S&o Joao de todo o Brasil, em especial as de
Pernambuco, como, por exemplo, os cards de divulgacdo das redes sociais, post-

banners, outdoors, chamadas de radio e tv etc.

- Texto 5: “O Maior Pau de Shot do Mundo”
A mensagem apresenta e reforca para as pessoas o titulo da acdo da marca

realizada no Sao Joao de Caruaru de 2017.

- Texto 6: “Pitu. Viva a resenha”

Reforca o slogan da marca ao final da edi¢cdo do video-case da acéo.

Ja em relacdo a funcao de revezamento (etapa) das mensagens apresentadas

acima, podemos dizer que:

- Texto 2: “Por isso, resolvemos levar algumas doses extras da resenha para o
maior Sdo Joao do mundo.”

O texto faz referéncia a trés outros conteudos. A primeira referéncia é para a
propria agcdo da marca no evento, pois afirma que levou “doses extras” para a festa,;
essas doses a mais sdo justamente as que foram consumidas pelas pessoas no pau
de shot montado pela Pitd, j& que ele comportava 20 copinhos de cachaga ao mesmo
tempo e, por isso, foram consumidas mais doses da bebida nas comemoragdes

caruaruenses. A segunda se refere a propria marca, pelo fato de a palavra “resenha”

31 Todos os anos a Pitd produz rétulos comemorativos para a época de Sdo Jodo e os aplica em
algumas latas de 350 ml do produto que serdo consumidos nos eventos juninos de todo o pais. S&o
layouts com a forte presenca de estéticas tipicas do Nordeste, que sdo muito associadas ao S&o Joao,
como o cordel e a xilogravura. Em 2017 foram feitas trés milhfes de latinhas com essa estética especial
junina, de acordo com o site Portal da Propaganda. A marca também cria edicdes comemorativas das
latas para celebrar o carnaval.
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fazer parte do slogan da empresa e causar lembranca direta da aguardente. Além
disso, ela afirma que a Pitu levou mais diverséo, por conta do significado adicional que
a palavra tem para o povo nordestino, ao publico participante do evento, deixando a
alegria do momento proporcional ao grande tamanho da festa. A terceira e Ultima € a
referéncia ao slogan do Sao Joao de Caruaru, o “Maior e Melhor Sdo Jodo do Mundo”,
e a mania de grandeza do pernambucano apresentado no texto 1, feitas nas palavras

“maior Sao Jodo do mundo”.

- Texto 3: “Pita apresenta:”

A mensagem faz referéncia aos locutores de espetaculos e festas que sempre
citam desta maneira as marcas que estdo os patrocinando, por exemplo, “Pitl
apresenta: o Sao Jodo de Caruaru”. No caso do texto no video-case, a Pitl esta
afirmando que foi ela mesma quem levou “doses extras da resenha” para o Sdo Joao
de Caruaru, ou seja, esta expondo que a acao do “Maior Pau de Shot do Mundo” foi

patrocinada pela prépria marca de cachaca.

- Texto 4: “Viva a resenha nesse Sao Jodo”

O conteudo desta mensagem faz referéncia a propria Pitd, pois é usada
novamente a palavra “resenha” no corpo do texto, e como ja foi dito, essa expressao
faz alusdo direta a marca. Por isso, ela € justamente utilizada para lembrar ao publico
gue os produtos da empresa devem estar presentes nas comemoracoes juninas dele,
isto €, 0 uso do termo “resenha” com auxilio da palavra “viva” diz aos consumidores
gue nas festas de Sao Jodo que estdo sendo celebradas € preciso exaltar também a
marca de bebidas. Entdo, “viva a resenha nesse S&o Jodo” significa basicamente:
“‘consuma os produtos da Pitu em suas festas de Sdo Jodo deste ano”. Além disso, a
frase expressa o entendimento de que a alegria, a diversdo e o convivio bem
humorado entre as pessoas devem ser intensamente celebrados durante as

comemoracdes juninas.

Os textos 1, 5 e 6 ndo possuem fungao de revezamento, ou seja, as mensagens
nao fazem referéncia a nada mais do que o proprio contetdo escrito e apresentado
no video-case.

A segunda parte da analise foi feita com as imagens que aparecem no video

de apresentacdo da acdo e na propria ativacdo de marca. Assim sendo, foram
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identificados os dois tipos de mensagens, denotativa e conotativa, explicados por
Barthes (1990), nas produc¢des imagéticas do objeto de estudo. Elas serdo discutodas

na sequéncia.

5.2.1 Mensagem denotada (iconica)

O video-case da agao do “Maior Pau de Shot do Mundo” tem duracdo de um
minuto, ao longo desse tempo sdo apresentadas varias imagens, pessoas, ilustracbes
e tipografias. Até o segundo dezesseis do video, aparecem imagens gerais da festa
do S&o Jodo de Caruaru do ano de 2017, como, por exemplo, as pessoas dancando,
os shows acontecendo, a decoracdo do evento, incluindo os blimps e pirulitos da
marca espalhados pelo territorio do festejo caruaruense. Essas cenas sdo exibidas no
comeco da producéo para ambientar o espectador sobre onde a acdo aconteceu e
como era todo o cenario no qual ela estava presente, € uma introducdo imagética da
festa para que as pessoas que estdo assistindo ao video possam ter um pouco de

nogao de como o evento € montado e organizado.

Imagem 20 - Imagem da ambientacéo e estrutura do S&o Jodo de Caruaru de 2017

Séo Jodo 2017 | O maior pau de shot do mundo! »
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Fonte: Canal do Youtube da PitG (2017).



Imagem 21 - Imagem da ambientacéo e estrutura do Sao Jodo de Caruaru de 2017

Séo Jodo 2017 | O maior pau de shot do mundo!

Fonte: Canal do Youtube da Pit( (2017).

Imagem 22 - Imagem de um show do Sao Jodo de Caruaru de 2017

Siio Joao 200 4O maior pau de shot do mundo!

Fonte: Canal do Youtube da Pit (2017).

Imagem 23 - Imagem dos pirulitos da Piti espalhados pela festa

Séo Jodo 2017 | O maior pau de shot do mundo!

Fonte: Canal do Youtube da Pitd (2017).
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Seguindo o video, depois dos dezesseis segundos, as imagens focam na

exibicdo da ag&o propriamente dita: s&o mostradas as cenas dos promotores servindo

o produto na estrutura montada para consumo dele; das pessoas ingerindo a bebida

no pau de shot; dos consumidores se reunindo felizes, fazendo a famosa “resenha”

proposta pela marca, ao estarem participando da acéo, reforcando assim o slogan da
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Pitu, o “viva a resenha”; do estande da Pitu, focalizando na arte central do espaco; da
identidade visual da marca para o Sdo Jodo de Caruaru, apresentada na lata
comemorativa da bebida e no banner do estande; a frase tema das producodes
publicitarias da empresa para as festas juninas e ainda das pessoas celebrando a
propria Pitd. Essas imagens se fazem presentes no video para, claramente,
apresentar a acdo para 0s consumidores que nao tiverem a oportunidade de
presenciarem ela fisicamente. E uma forma que a marca encontrou para levar a
experiéncia que as pessoas tiveram com a agdo para um publico ainda maior, e fazer
com que esse publico também sinta toda a energia transmitida pela ativacdo da marca
Pitu feita no Sao Jodo de Caruaru de 2017. E ainda mostrar como toda a acao foi

praticada, ambientada e disposta na festa.

Imagem 24 - Promotora da ac¢ao servindo a bebida para o publico

Séo Jodo 2017 | O maior pau de shot domundo¥

Fonte: Canal do Youtube da Pit( (2017).

Imagem 25 - Publico consumindo a bebida no pau de shot
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Fonte: Canal do Youtube da Pit( (2017).

Imagem 26 - Imagem que mostra as pessoas consumindo a bebida e a celebrando

Fonte: Canal do Youtube da Pit( (2017).

Imagem 27 - Imagem gue mostra as pessoas consumindo a bebida e a celebrando

Séo Jodo 2017 | O maior pau. ot do mundo!
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Fonte: Canal do Youtube da Pit (2017).

Além disso tudo, também s&o usadas musicas de forrd (ritmo tradicional dos
festejos juninos), ilustragcdes, simbolos e tipografia estilizada como forma de suporte
imagético aos textos e refor¢o visual a imagens reais da festa e da acdo da marca, e
também para unir o contetdo apresentado no video com a tematica central do evento,
que € a exaltacdo a cultura nordestina e junina. Com efeito, sdo exibidas durante a
apresentacao ilustracbes no estilo estético da xilogravura e do cordel, que sao
producdes artesanais tipicas do nordeste brasileiro e muito usadas nas decoracdes
juninas, de sanfonas, balbes de Sao Joao e de copinhos de cachaca nas cores preta,
vermelha, amarela e branca, as cores da Pitd, reforcando assim toda a atmosfera da
festa de S&o Jodo criada pelas cenas do video-case. S&do mostrados também tracos,
asteriscos, circulos e linhas do tipo dingbats, conjunto de elementos gréaficos que

servem de apoio figurativo para producdes de design, também dentro da paleta de
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cores da marca, para deixar a aparéncia total do video ainda mais harmoniosa,

regional e familiar com a marca e o festejo.

Imagem 28 - Tipografia e ilustra¢des usadas pela Pitd no video-case da agao

Séo Jodo 2017 | O maior pau de shot do mundo!
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Fonte: Canal do Youtube da Pit( (2017).

Imagem 29 - Tipografia e ilustra¢des usadas pela Pitd no video-case da agéo

S&o Jodo 2017 | O maior pau de shot do mundo!

A APRESENTA:
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Fonte: Canal do Youtube da Pitd (2017).

O video da destaque para uma ilustracdo em especial, a mesma que esta
presente no rétulo comemorativo da lata da Pitl para o Sdo Jodo de 2017 e que esta
estampada no estande da agcdo da marca no evento junino de Caruaru. Essa ilustracao
€ um desenho, nas cores da Pitd, também no estilo da xilogravura e do cordel, que
apresenta a seguinte cena: um homem, vestindo uma camisa botdo, estendendo seu
chapéu de palha para chamar uma mulher, com trancas no cabelo, para dancar,
provavelmente forré. Ela aceita o pedido fazendo uma reveréncia a ele pegando na
aba da saia do vestido, repleto de lacos de fita, que esta usando. Eles estdo em maior
proporcao e sob suas imagens esta uma pequena vila, em menor tamanho, composta
por trés edificios, uma igreja e duas casas normais, € uma fogueira acesa ao centro.

Tanto o casal como a vila estdo debaixo de bandeirinhas decorativas, um céu
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estrelado com algumas nuvens e uma meia lua, tudo isso envolto em uma moldura
gréfica, que remete muito as artes sacras nordestinas apresentadas nos cordéis. Na
lateral esquerda dessa moldura, esta o slogan da Pitd recriada em uma tipografia
estilizada. Essa tipografia também € usada para estampar o titulo da campanha
publicitaria da marca para os festejos juninos de 2017 no estande da agao do “Maior

Pau de Shot do Mundo” no Patio de Eventos do Sao Joao de Caruaru.

Imagem 30 - Lata comemorativa da Pitl para os festejos juninos de 2017, a ilustracao também estava
presente no estande da a¢do da marca no Séao Jodo de Caruaru

Fonte: Blog Embalagem Marca.

Imagem 31 - Arte da lata comemorativa da Piti para o Sdo Jodo de 2017

Séo Jodo 2017 | O maior pau de shot do mundo!

Fonte: Canal do Youtube da Pitd (2017).

Tal tipografia comunga da estética dos letreiros feitos nas carrocerias e
lameiras dos caminhdes brasileiros, principalmente os que circulam na regido
nordeste do pais. De acordo com o site do projeto “Iconografia de Caminhdes de

Pernambuco”, essa ornamentacao de carroceria é

uma tradicao antiga, provavelmente anterior aos anos 1920, época em que
se inicia 0 uso de transportes de carga motorizados no Brasil. Presente
também em indmeros paises da américa latina, a tradicdo de decorar
carrocerias particulariza e traz personalidade a cada veiculo por meio de
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cores, grafismos e elementos visuais pertinentes a cada cultura onde estéo
inseridos, bem como compartilha e mistura novos elementos das regides por

onde circulam os veiculos. (CARROCERIAS, 2013).
Com isso, podemos dizer que essa fonte € composta basicamente por letras
tridimensionais (3D), com bases quadradas ou retangulares, cantos cortados em
linhas curvas ou retas, tracos e estilismos largos e visualmente pesados no corpo das

palavras. Ela também pode ser chamada de degradé.

Imagem 32 - Tipografia usada pela Pitl no video-case da ac¢éo

Séo Jodo 2017 | O maior pau de shot do mundo!

Fonte: Canal do Youtube da Pit( (2017).

Imagem 33 - Letreiros de carroceria no qual estética inspirou a criacéo da tipografia usada pela Pitu
na agdo do "Maior Pau de Shot do Mundo"
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Fonte: Blog Pristina.Org (2016).

Essas foram as analises denotativas das imagens da acao, isto é, foram
captados e descritos apenas 0s sentidos que as imagens estdo claramente

apresentando, sem mais referéncias ou associagoes a elas.

5.2.2 Mensagem conotada (simbdlica)
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Ja a analise conotativa trouxe a tona os sentidos secundarios das imagens da
acao, ou seja, as referéncias que elas fazem e suas associagoes.

Dessa forma, as primeiras imagens do video-case da acdo, aquelas que
mostram a festa em geral, como descritas no tépico acima (imagens de 20 a 23), foram
exibidas com o intuito de justificar o motivo pelo qual chamam a festa junina de
Caruaru de o “Maior e Melhor Sao Joao do Mundo”, pois elas apresentaram nuances
que revelam o quanto o festejo de fato é grandioso, como ele possui peso na vida das
pessoas, como sua movimentacao € intensa, o0 quanto oneroso € a sua estrutura de
palco, de show, luzes, atracdes e cores etc. Além disso, as cenas também sustentam
o sentindo do texto “todo pernambucano tem mania de grandeza” que é apresentado
nessa parte do video, pelo fato de mostrar que realmente a festa pernambucana é
pomposa, assim como afirmam os habitantes de Pernambuco. As cenas que
mostraram os blimps e pirulitos da Pitu presentes no evento passam o sentido de que
a marca faz parte de toda essa grandiosidade da festa do S&o Jodo de Caruaru, uma
vez que as pessoas que estdo consumindo o video transferem o sentido de grandeza
construido anteriormente pelas imagens a empresa, ou seja, se a festa é grandiosa,
hiperbdlica, da forma que foi apresentada, e a Pitl esta presente nela, logo, por
associacdo, a marca também é grande tdo quanto o evento €. Isso revela a intencéo
da Pitl em patrocinar a festa, pois quanto mais grandioso é o evento, mais visibilidade
a marca tem, ainda mais quando ela apresenta uma acao de marketing que em si ja
€ vultuosa e proporciona intensa interacdo com o publico.

E é justamente esse sentimento de vultuosidade que as imagens que exibem a
acdo passam de sentido para as pessoas que assistem o video-case. As cenas
apresentam o tamanho que a ativacéo teve, a grande capacidade interativa que o pau
de shot possuia, o quantitativo elevado de pessoas atendidas, dentre outros fatores
que apontam o tamanho da acao, ou seja, as proprias imagens que aparecem apos
os dezesseis segundos de video, como também apresentado no tépico acima,
justificam o porqué de a acdo se chamar “O Maior Pau de Shot do Mundo”, pois de
fato ele foi o maior exemplar do produto durante aquele festejo. Ademais, as imagens
associam mais sentidos ao texto “por isso, resolvemos levar algumas doses extras da
resenha para o maior Sdo Jodo do mundo”, pois ilustra que a Pitl, ao perceber que a
festa contava com uma grande formacéao e tinha uma movimentacéo exacerbada de

pessoas, resolveu se igualar a ela em tamanho e levar ainda mais doses da bebida



100

para o publico participante do evento, a fim de proporcionar assim uma experiéncia
para as pessoas tado grande quanto o festejo €.

Isso foi percebido através do roteiro do video, que apresentou primeiro a
grandiosidade da festa e depois a grandiosidade da acgéo, fazendo com que fosse
possivel dizer que a marca s6 se fez grande no evento apos a influéncia do mesmo
sob ela. Outro elemento que fez com que isso tenha sido captado € o uso da
expressao “por isso”, uma conjungao conclusiva que tem a funcao de concluir em uma
segunda oracéo a ideia iniciada em uma primeira. Assim, dito de outro modo, apos a
exibicdo das imagens da festa se criou a ideia de que ela era de fato grandiosa, o
video usa a conjuncdo para mostrar que a marca tem conhecimento disso e assim
levou mais doses da cachaca para o evento, se tornando tdo imponente quanto ele,
isso fez com que a primeira ideia fosse concluida em um segundo contetdo, ou seja,
foi feito a funcdo conclusiva da conjunc¢éo. Mas isso é no sentindo denotativo, pois se
€ entendido na andlise conotativa dessa construcdo textual de que o “por isso” é
utilizado para concluir a frase “todo pernambucano tem mania de grandeza”
apresentada logo no inicio da producdo audiovisual e anteriormente a expressao.

As imagens da acédo ainda reforcam o slogan da Pitd ao mostrar, especialmente
na imagem 27, as pessoas felizes, alegres e de bom humor, isto é, celebrando a
‘resenha” de estar entre amigos e consumindo a aguardente, fazendo assim
referéncia direta ao slogan da marca e perpassando um sentido denotativo ao publico
de que a Piti comunga e proporciona amizade, unido, bom convivio, alegria e
harmoniosidade as pessoas que a consumem. Outra denotacdo passada ao publico
pelo video e que vale ser destacada aqui é a presente na imagem 16, que mostra
mulheres alegres e animadas segurando latas de Pitd enquanto alguns homens estéo
ao fundo sem ter contato direto com elas. Nessa imagem foi possivel detectar, através
de andlise, que existe todo um sentido de empoderamento feminino intrinseco a ela,
pois as mulheres, mesmo sozinhas, estavam seguras, divertindo-se e celebrando a
vida, independentemente da presenca de um homem para isso, isso quer dizer que a
Pitu, aléem de reunir amigos para comemorar, também faz com que as mulheres se

mostrem fortes e livres para consumirem a bebida e que os homens nédo devem as
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incomodarem por isso, reforcando assim que a marca é para todos, todos podem viver
a “resenha” e ninguém possui o direito de interromper isso4?.

Além de tudo, é perceptivel o “uso” da figura de linguagem da hipérbole nas
imagens, pois alguns elementos da festa foram apresentados de forma que
aparentassem grandiosidade e imponéncia, como a estatua de Luiz Gonzaga sendo
filmada de baixo para cima, a imagem dos balGes juninas ambientados com o grande
céu aberto, a proporc¢ao de filmagem que mostra a estrutura gigantesca do palco que
acontecem os shows etc. todos esses elementos figurativos foram usados para com
o objetivo de reforgar a estética de “engrandecimento” que a festa perpassa as
pessoas, aliando-se totalmente ao conceito da acéo e do evento em si.

O video-case também é composto por, como ja foi dito, ilustracdes, simbolos
e uma tipografia diferenciada (imagens de 28 a 32) e claro que esses elementos
possuem sentidos conotados. Todas as ilustracdes de xilogravura/cordel e a tipografia
de carroceria usada durante o video da acdo estdo ligados ao design vernacular, que
nada mais é do que a producado de elementos graficos realizada por pessoas que nao
possuem formac&o na area de design, isto €, ndo sdo académicos da area. E uma
estética criada no e para o dia a dia das pessoas, por isso ela possui uma forte ligacao
cultural com a regido onde € produzida, pois apresenta em suas nuances artisticas os
tracos caracteristicos do cotidiano desse povo. Dessa forma, € possivel dizer que ele
€ um design popular, cultural e regional. Assim sendo, a xilogravura/cordel e os
letreiros de carrocerias fazem parte do design vernacular do Séo Jodo de Caruaru,
pelo fato de essas producdes terem sido feitas, ao longo da histéria, nas regifes da
cidade e pelas mesmas pessoas que organizam e participavam da festa de Sdo Joao.
Desta maneira, ambos 0s acontecimentos, o design e a festejo junino, possuem as
mesmas caracteristicas populares, culturais e regionais, pois advém de um mesmo
local e de um mesmo povo. Entdo, compreende-se desse modo o fato de que as
estéticas apresentadas acima serem usualmente utilizadas para ilustrar a festa
caruaruense, ja que elas fazem parte da historia da cidade e de seu Sao Joéo.

Dessa forma, o design vernacular foi usado nas ilustracdes e tipografia da acéo
da Pitd no Sdo Jodo de Caruaru de 2017 justamente para incluir a marca na bolha

cultural nordestina que o festejo junino exala e, com isso, fazer com que o publico

32 Porém a marca ndo se atentou a essa questdo de representatividade e empoderamento para o
publico LGBTQIA+, pois em nenhum momento do video é apresentado algum personagem ou simbolo
pertencente ao grupo.
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participante do evento se identifique mais com seus produtos e producdes
publicitarias. Esse desdobramento acontece porque um individuo se identifica mais
com um produto quando percebe que os elementos apresentados pela marca em sua
divulgacéo fazem parte de uma estética no qual ele ja esté familiarizado e habituado,
aumentando assim a chance de esse individuo associar ainda mais sentimentos
positivos a essa empresa. Esses efeitos de identificacao criados na peca publicitaria
séo os produzidos pela acdo da empresa Pitu ao utilizar a estética vernacular (tanto
na acdo como no design da lata comemorativa), para justamente fazer com que o
publico participante do Sdo Jodo de Caruaru se sentisse mais proximo da marca, mais
familiar a ela e, assim, tornando-a mais intima, e também para se adequar ainda mais
ao conceito geral do evento, que € a celebracéo a festa de Sdo Joao e as tradi¢cdes
juninas. Tudo isso foi feito, como discutimos, através do uso da xilogravura/cordel e
dos letreiros de carrocerias. Entdo, pode-se afirmar que essa foi uma estratégia
assertiva da marca para promover uma aproximacao direta e afetiva com seu publico.

Dado o exposto, é necessario agora apresentar como se configuram o0s
aspectos do branding de uma marca para assim completar a feicdo das analises sobre
a acdo da Pitd no S&o Jodo de Caruaru de 2017. Seguindo a forma analitica do objeto
de estudo empregada no trabalho, os conceitos e informacdes discutidos na

sequéncia.

5.3 ASPECTOS DO BRANDING E ANALISE DA ACAO DA PITU
5.3.1 Identidade de marca

A identidade é o “DNA” de uma marca, é sua esséncia; € quem ela é. Nela
estdo contidas todas as caracteristicas da marca, como seus conceitos,
posicionamentos, principios, associagdes, imagens e conteudo. Com isso, pode-se
dizer que a identidade de uma marca se equipara ao carater humano, pois nela esta
a esséncia de tudo. Entéo, a identidade,

abrange a organizagdo como um todo incluindo estrutura fisica, desempenho
do servico prestado e sua marca como identidade visual. Esta deve ser
apresentada de forma imutavel para se tornar Unica, ou seja, quando o
consumidor a visualizar associe a empresa em questdo. A percepcdo da
identidade pode ser ndo apenas visual, ela pode ser percebida através de
sons, aromas, sentimentos, etc. A identidade bem estruturada reflete
positivamente na imagem da marca. (ZANOBIO, 2016, p. 92-93).



103

E ela que auxilia o consumidor a reconhecer quem é a marca e a diferencia-la
de outra. Para Neilson e Pasternack (2010), esse “DNA” das organiza¢des é composto
de elementos béasicos, como, por exemplo, as caracteristicas comportamentais e
peculiares de uma organizacao, que sao combinadas para formarem uma identidade
robusta e firme. E por isso que essa identidade precisa ser mantida e alimentada
constantemente para que a marca nao perca seu “DNA”.

Assim sendo, com a ag&o do “Maior Pau de Shot do Mundo” a Pitu conseguiu
transparecer sua identidade de marca para todo o publico presente no local, e para os
espectadores do video-case postado nas redes sociais digitais da empresa, pelo fato
de a atividade conter caracteristicas claras de sua identidade33, que é composta de
particularidades como irreveréncia, bom humor, jovialidade, gostar de estar rodeada
de pessoas, celebrar a vida etc. Melhor dizendo, a Piti sempre foi uma marca presente
no “meio do povo”, ou seja, uma empresa com forte apelo popular e, ébvio, que esse
aspecto se encontra na composicao de sua identidade. Com isso, ao fazer uma acgao
em que o foco maior era justamente reunir 0 maximo de pessoas possiveis para
consumir a marca, a Pitu foi capaz de reforcar o traco mais caracteristico de sua
identidade, que € essa aproxima¢ao com as pessoas, essa intimidade com elas.

Além disso, a acdo proporcionou aos individuos um momento de total
irreveréncia e de “resenha”, o que expressou ainda mais a identidade da empresa,
pois essa caracteristica brincalhona que a Pitl possui, isso de juntar as pessoas para
gue elas comemorem a vida, sejam alegres e bem humoradas, celebram os amigos e
a familia, € o outro principal traco de seu “DNA”. As cenas descritas acima foram
recorrentes nos dias de funcionamento da acdo da marca no Sao Joao de Caruaru,
pois era comum ver as pessoas alegres e felizes ao se reunirem para consumir a
bebida no pau de shot, isto significa que a Pitl colocou sua identidade de marca em
pratica, acontecendo na vida real e a expds ao maximo na atividade realizada durante
o festejo, conquistando assim o publico participante da festa, reforcando sua imagem
de marca na mente dele, aproximando-o da empresa, fazendo contato direto dele com
a esséncia da marca, isso tudo provavelmente fez com que os clientes passassem a
amar mais a empresa, terem afeto a ela, pois agora eles entendem e conhecem sua

esséncia na realidade.

33 Vale salientar que as definicGes sobre os aspectos de branding da Pitl foram feitas de acordo com
a visdo do pesquisador por meio de analises da marca, podendo ndo conter relacdo com o que a prépria
empresa marca afirma sobre esses aspectos.
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Através da acdo, a Piti mostrou ao mundo quem de fato ela é, como ela trata
seus consumidores e como ela esta presente na vida deles, porque ao juntar vinte
pessoas para consumir a cachaga, a marca esta celebrando a irreveréncia do povo, a
alegria, esta junto ao publico, ou seja, esta colocando sua identidade a tona, deixando
evidente a forma como a Pitu se constitui e 0 modo como ela é diferente de outras
marcas, e isso conta muito para um patrocinador de um evento do tamanho do Séo
Jodo de Caruaru, pois ter sua identidade de marca lembrada pelo publico participante
€ uma tarefa dificil, e somente agdes em total coeréncia com o “DNA” da marca podem
proporcionar a resolucédo dessa tarefa com facilidade, que foi o caso da Pitd, que
realizou uma acao de marketing de forma assertiva, vantajosa e coerente com sua
identidade.

5.3.2 Posicionamento de marca

Kotler e Keller (2006) definem posicionamento de uma marca como sendo "o
ato de planejar a oferta e a imagem da empresa, de modo que ela ocupe um lugar
distinto e valorizado na mente dos clientes" (p. 70), ou seja, é a forma como a marca
vai ocupar o seu lugar no mercado, mostrando claramente ao publico quem € ela e
guem sdo seus concorrentes. Esse posicionamento deve ser realizado através de
estratégias de comunicacdo e marketing bem estruturadas e embasadas para nao
gerar davidas em relagdo a marca na mente do consumidor no processo comparativo
feito na hora da compra.

Sobre isso, Gade (1998) explica que o critério que o consumidor usa durante o
ato da compra para distinguir as marcas € baseado em informac6es armazenadas na
mem©éria dele, como as experiéncias anteriores com a marca, 0S incentivos
publicitarios, as indicacbes de amigos e os relatos de terceiros. Entdo, uma marca
deve tracar seu posicionamento e, dessa forma, sua distingdo mercadoldgica, a partir
das percepcges, sentimentos e experiéncias que residem na mente do consumidor
em relacdo ao produto e a marca.

Com isso, a estratégia usada pela Pitu para realizar o seu posicionamento de
marca no Sao Joao de Caruaru de 2017 foi justamente a adequacéo de sua acéo de
marketing com a tematica e historia do evento. A partir do momento que a marca
formulou o conceito de sua acdo com base no histérico de grandeza que a festa
possuia, explicado anteriormente, e criou o “Maior Pau de Shot do Mundo” para suprir

a necessidade de consumo que o “Maior e Melhor Sao Jodo do Mundo” tinha, ela fez
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uma posicionamento totalmente disruptivo de seus concorrentes diretos, no caso as
empresas do mesmo ramo, e indiretos, outros patrocinadores da festa, pois nenhuma
marca associou um elemento tdo caracteristico da festa junina de Caruaru em sua
publicidade; isso fez com que a marca alcancasse uma posi¢ao diferenciada na mente
dos consumidores por tratar de uma acao que possui uma afetividade do publico, pelo
fato de ser a “cara do Sao Joao de Caruaru”, ou seja, a marca conseguiu proporcionar
uma experiéncia Unica e totalmente conexa com todo o ambiente do Sdo Jodo de
Caruaru, e com isso o publico do evento pbdde criar lembrancas sentimentais positivas
e referéncias mercadologicas lucrativas com a empresa patrocinadora do evento, pois
se uma pessoa esta presente no Sao Joao de Caruaru pelo fato de amar a festa e
uma marca realiza uma atividade como essa que transmite todo o sentimento que o
festejo exala, logo, por pressuposicao légica, esta pessoa passara a amar também a
marca, sempre lembrara dela e a diferenciara da de outros patrocinadores do evento,
isto é, vai posiciona-la em um patamar diferenciado em sua mente.

A acao reforcou que a marca é irreverente, brincalhona, gosta de pessoas ao
seu redor, de juntar a “galera para viver a resenha”, de celebrar a vida e a grandeza
do S&o Jodo de Caruaru, posicionando-se totalmente diferente de qualquer outra
marca presente na festa, como o Banco Bradesco, que nao teve essa sensibilidade
de se adequar ao conceito e histéria da festa, apenas oferecendo ao publico acbes
“genéricas” com a tematica junina na festa da cidade de Caruaru, o que possivelmente
ndo causou quase nenhuma lembranca afetiva de marca. Entdo, a Pitl acerta na
escolha de como a acao foi construida e conceituada por fazer, a partir da identificacéo
e aproximacao do publico com a marca, levando em conta ainda a exposicao assertiva
de sua identidade e adequacao ao ambiente e histéria do evento, um posicionamento
de marca claro, coerente e coeso com a festa, diferenciado e altamente dindmico. O
gue de fato pode ter conquistado o publico participante e, claro, gerado retornos
positivos para a marca, que usufrui assim dos beneficios conquistados por ela ao

patrocinar, adequadamente, o evento caruaruense.

5.3.3 Valor de marca ou Brand Equity

O conceito de brand equity se denomina como sendo o somatorio de todos 0s
sentimentos, atributos e percepcdes, tanto os tangiveis como os intangiveis, que uma
marca possui. Ele simboliza, dessa forma, o valor da marca, o que a torna unica.

Entéo, o brand equity pode ser definido como um
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conjunto de ativos e de passivos ligados a marca — seu nome e simbolos —
gue adicionam ou subtraem valor com respeito a um produto ou servigo
(AAKER, 1998). Esses ativos incluem lealdade a marca, o nivel de
conhecimento da marca, a qualidade percebida e as associa¢fes. E tudo
aquilo que uma marca possui, de tangivel e intangivel, e que contribui para o
crescimento sustentado dos seus lucros (MARTINS, 2006). Os valores
tangiveis sdo seu logotipo, simbolo, embalagem e comunicacdo. Os
intangiveis, sua experimentacdo, reputacdo, crenca, confianca e histéria. O
brand equity representa uma condicdo em que o consumidor é familiar a
marca, sobre a qual guarda associagfes favoraveis, Unica e muito fortes
(COSTA, 2002). (ONO, 20086, p. 26).

Dessa forma, € papel do branding, em um desafio constante dos profissionais
de marketing e comunicacgéao, fazer com que os consumidores pensem, sintam e falem
positivamente em relagdo a marca. S6 dessa maneira, entdo, o brand equity da marca
se converte em resultados lucrativos e eficazes para a organizacdo empresarial que
a detém. Entende-se, portanto, que o sucesso de uma marca depende em grande
parte do valor que é construido para ela, que deve ser, segundo Kotler (2006),
cuidadosamente gerenciado, mantido e melhorado. Mas o valor da marca apenas
obtém resultado positivo quando ela € aplicada em consonancia com as demais acfes
de branding, como a identidade e o posicionamento.

Com isso, é possivel dizer que a Pitl somente conseguiu reforcar seu valor de
marca nha mente dos consumidores, porque a acao do “Maior Pau de Shot do Mundo”
adequou assertivamente as nuances tangiveis da empresa, como a identidade visual,
comunicacdo publicitaria e embalagem tematica, e as caracteristicas intangiveis,
como os sentimentos do publico que sdo associados a empresa, com 0s aspectos de
branding que constituem a marca. Dessa forma, a agéo foi capaz de proporcionar uma
experiéncia extremamente positiva as pessoas, que estabeleceram com isso uma
relacdo de lealdade e familiaridade com a Pitl; elas provavelmente passaram a
associar cada vez mais sentimentos, emoc¢des e lembrancas benéficas & marca, ou
seja, aumentaram o brand equity da empresa em suas mentes. Isso é explicado pelo
fato de que quando uma pessoa vive uma histOria positiva com uma determinada
marca, acaba criando afeicbes emotivas com a ela, passa a defender essa
organizacéo, levando-a para o lado pessoal, associando sentimentos cada vez mais
proveitosos a essa marca. Logo, quanto mais benfeitorias uma marca oferece a uma
pessoa, mais valor, reputacdo e status ela terd na mente desse sujeito.

E por isso que os consumidores que participaram da acdo da Pitl no S&o Jo&o

de Caruaru de 2017 elevaram o valor da marca em questdo a um novo patamar, de
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acordo com a percepcao do pesquisador, dando a ela lugar de prestigio, um espaco
no espectro sentimental e emotivo do publico, pelo fato da acéo ter possibilitado a
essas pessoas uma experiéncia de marca leve, divertida, dificil de esquecer e capaz
de criar associagfes de imagem extremamente auspiciosas. Diferentemente da
Ypioca, marca que ficou no lugar da Pitl como patrocinadora de destilados na festa
junina de 2018, e nao realizou nenhuma acdo que proporcionasse ao publico
participante do evento essa intensidade de sentimentos e associa¢des positivas que
a Pitu fez com o pau de shot, com isso, a marca que pode ter sido mais lembrada e
valorizada perante o publico € a que ofereceu mais vivéncias positivas, que se deixou
livre para que as pessoas a conhecesse a fundo, entrassem em contato com sua
identidade, que, no caso, foi justamente a Pitl. Logo, todo esse valor criado pela acdo
ainda ajudou a marca se a diferenciar de seus concorrentes, isto é, reforcou também
o trabalho do posicionamento.

Assim sendo, pode-se concluir que quanto mais a experiéncia oferecida pela
empresa é positiva e diferenciada, mais valor ela vai ter, e ndo s6 valor intangivel, mas
financeiro também, pois marca bem conceituada e com status elevado pelo publico, é
marca que obtém notaveis retornos monetéarios. Dessa forma, assim como aconteceu
com os aspectos apresentados anteriormente, a acao do “Maior Pau de Shot do
Mundo” também foi de bom agrado para o valor da marca, pois conseguiu o reforcar
na mente do publico consumidor participante do evento, e também dos espectadores
do video-case da acdo, ndo sé reforcar, mas criar novos valores e potencializar os
antigos. Tudo isso aconteceu, pois, de fato, a acdo estava em coeréncia com todos
0S aspectos que constituem a marca da Piti e também com o ambiente e historia da

festa junina da cidade de Caruaru.

5.3.4 Imagem da marca

O conceito de imagem da marca se assemelha muito com o de valor, porém a
imagem de uma marca é a sintese de todas as percepcoes, experiéncias, associacdes
e impressfes em relacdo a marca que o0 consumidor possui em sua memoria. Entéo,
imagem da marca € a

percepcao da identidade da marca pelo consumidor, ou seja, a identidade é
0 que a empresa quer passar e aimagem € o que o consumidor percebe. Ela
deve ser coerente com a identidade e transmitir os valores que quer passar
aos clientes, bem como sua personalidade, além de induzir sensagges. Isso
pode acontecer de maneira negativa, quando a imagem € percebida de
maneira diferente do que a identidade. A imagem é consequéncia de sua
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identidade juntamente com a relagio marca x consumidor. E importante frisar
gue aimagem sera construida de qualquer maneira, por isso, a empresa deve
se preocupar em construir/criar uma identidade que reflita uma imagem
positiva. (ZANOBIO, 2016, p. 93).

Como ja foi dito acima, a Pitd conseguiu transmitir positivamente para o publico
participante do Sao Jodo de Caruaru, através da agao do “Maior Pau de Shot do
Mundo”, os elementos que compdem sua identidade, por isso, e consequentemente,
a sua imagem também foi percebida por esse publico de uma forma favoravel, pelo
fato de que essas pessoas tiveram uma experiéncia de marca positiva ao participarem
da acao, e boas experiéncias geram associacdes vantajosas a imagem de uma marca,
que dizer, a partir do momento em que uma pessoa tem uma histéria positiva com um
determinada marca, ela vai associar sentimentos também positivos a imagem que
essa marca tem em sua mente ou criar uma imagem que possua esses sentimentos
vantajosos, e foi isso que ocorreu com a Pitd, que a partir de uma acdo bem sucedida
no Sao Jodo de Caruaru de 2017, teve sua imagem de marca reforcada de forma
benéfica, tanto para quem ja a conhecia, como para 0s novos consumidores, pois
criou na cabeca destes uma imagem repleta de bons sentimentos e associagdes.
Posto isto, vale dizer que quanto mais positiva for a experiéncia de marca do publico,
mais a imagem dessa marca seré robusta e firme em suas mentes.

Novamente, a acdo s6 obteve sucesso, agora em relacao a imagem da marca,
pelo fato de ter sido construida de forma coerente com a esséncia da Pitu, ou seja, a
acao foi produzida com base naquilo que a marca apresenta, naquilo que ela €, dando
sustento a imagem que ja foi construida por ela anteriormente. Entdo, é possivel
comprovar que a acao da marca também se mostra assertiva para o quesito da
imagem, pois ela gerou associacdes e afeicdes auspiciosas a Pitu e reforcou também
0s sentimentos ja consolidados na mente dos consumidores sobre a empresa. Em
nenhum momento a acdo aportou perigos para a imagem da marca, pois o publico
nao vivenciou uma experiéncia negativa com ela, pelo fato dela estar ligada de forma
coerente com a identidade da Pitd, dessa forma, o sucesso da acao deixou de lado

todo sentimento disforico para a imagem positiva que a marca possuia no momento.

5.3.5 Personalidade/Persona de marca

A personalidade da marca, de acordo com Aaker (1996), consiste no conjunto
de caracteristicas humanas que séo atribuidas as marcas, como sentimentos, humor,

comportamento, jeitos de falar, atitudes, reacdes etc. A personalidade da marca &
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bastante influenciada pelos aspectos do produto que ela vende, como 0s nomes,
categorias e formas de venda.

Quando uma marca adquire essas acep¢bes humanas, ela cria um
relacionamento forte e, por consequéncia, duradouro com seus consumidores, pois
eles se assemelham elas, sentem-se proximos e com isso se identificam.

A Pitu, na ac¢ao do “Maior Pau de Shot do Mundo” no S&ao Joao de Caruaru de
2017, deixou explicito a todos que tiveram acesso a essa experiéncia de marca quais
eram os tracos de personalidade que ela. A fabricante de aguardente se configura
como se fosse uma “pessoa” de personalidade extrovertida, alegre, “tiradora de onda”,
gue no vocabulario pernambucano significa uma pessoa brincalhona, espirituosa,
festeira, comunicativa, amigavel e companheira de todas as horas e situacdes. E
foram transmitidas exatamente esses valores ao publico presente no evento junino,
pois ele pbde sentir essa personalidade extremante divertida e amiga que a Pitd
assume ao participar-de uma acao que vai no sentido oposto da seriedade, pois
aproveita o ambiente do Sdo Jodo de Caruaru, alegre por si s, para fazer as pessoas
viverem uma emocao diferenciada e bem humorada, isto é, para sentirem ao vivo e a
cores toda a “resenha” que a Pitu constréi com sua publicidade, toda a sua persona.

E como elas tivessem conhecido uma pessoa irreverente e engracada, que as
fez rir, se divertirem, passarem um momento de alegria juntos. Foi justamente isso
gue a marca causou nas pessoas que participaram da acdo, um encontro espirituoso
de amigos, cheio de alegria e diversao, isto fez com os clientes ndo esquecessem a
forma como a marca é construida, pois ao conhecerem sua personalidade, a marca e
0 publico tornarem-se melhores amigos, em outras palavras, o contato direto com a
personalidade da marca fez com o publico conhecesse todos o0s aspectos
comportamentais da empresa, e assim se sentisse mais proximo dela e,
conseguentemente, mais intimo, o que gera mais sentimentos e retornos positivos
para a imagem da Pitu. Além da acdo em si, outro fator que ajudou o publico a
absorver a persona da marca foi o0 comportamento dos promotores durante a acao,
que, por estarem bem humorados e divertidos, interagindo da forma mais alegre
possivel com os consumidores, ajudou na exposi¢cao da personalidade da marca ao
publico, que, por sua vez, afeicoou mais associacbes emocionais a empresa.
Portanto, € possivel dizer que a Pitu reforcou mais uma caracteristica de seu branding

com a acéo feita no S&o Joao de Caruaru de 2017, mas isso s6 ocorreu, pois, a acao
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estava bem alinhada a personalidade da marca e suas nuances, por isso que esta foi

entendida e aceita pelo publico participante do evento.

5.3.6 Arquitetura de marca

Ja a arquitetura da marca é caracterizada como o campo de interacéo e relacao
das marcas e seus produtos, linhas e submarcas. Também pode ser considerada o
catalogo de produtos ou servigcos que uma marca possui. Segundo David Aaker, em
entrevista a revista HSM Management (apud BH1: marketing e tecnologia, 2018), a
arquitetura “significa articular todas as marcas da empresa de tal maneira que
funcionem juntas e gerem mensagens claras, sinergia e impacto”. A arquitetura de
marca pode ser classificada da seguinte forma:
- Monolitica: quando o nome da empresa € usado em todos 0s
produtos e servicos da marca,
- Endossada: quando as submarcas estéo ligadas a marca mae,
verbal ou visualmente;
- Independente: quando cada produto ou servico tem
independéncia da marca mée, sendo cada uma destinada para um

mercado-alvo diferente.

De acordo com Mattar (2009), esses trés tipos podem variar e até mesmo se
hibridizarem.

Porém, esse aspecto do branding nao foi trabalhado pela Pitu na agao no “Maior
Pau de Shot do Mundo”, feita no Sao Joao de Caruaru de 2017. A acao de marketing
apenas contemplava a linha principal da marca, ou seja, somente a aguardente
tradicional era oferecida e consumida pelo publico no pau de shot montado na
ativacao, deixando de fora todas as outras sublinhas da empresa, como a Pitu Gold e
a Pita Cola. Assim sendo, a marca deixou de expor toda sua arquitetura e catalogo
para as pessoas participantes da festa, fazendo com que elas produzissem memoria
afetiva (share of heart)®*, valor enriquecido, diferenciacdo de mercado e imagem

positivamente consolida de apenas um determinado produto da marca, a Pitd

34 E o padrdo que mede a conex&o afetiva que as pessoas tem com uma determinada marca, o vinculo
emocional entre o consumidor e uma empresa. Entdo share of heart é a presenca de uma marca no
espectro sentimental do consumidor, € quando ela estd mexendo com as emocdes dele.
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tradicional. Contudo, é compreensivel que a empresa tenha escolhido unicamente a
linha principal do produto para protagonizar a acdo de marketing no Sao Joao de
Caruaru, pelo fato dessa linha ser o item com mais saida e consumo da fabricante de
cachacga, logo a mais conhecida e afeicoada pelos consumidores, o que ajuda na hora
do reconhecimento da marca no evento, no entendimento geral da acdo e no
relacionamento mais facilitado com o publico. Entdo, pode ser dito que a marca deixou
de lado todo seu catdlogo de produtos ao dar preferéncia a sua mercadoria principal
para gerar uma rapida identificacé@o e relacionamento com que o publico participante
da festa.

E era s0 a partir do relacionamento com as pessoas que a acao poderia ter sido
feita, e foi com a feicdo dela que todos os aspectos de marca, analisados
anteriormente, foram reforcados. Desta forma, a Pit acertou ao ndo utilizar seus
outros produtos na acdo e nem nas divulgacdes da empresa na festa, pois isso fez
com que o publico ndo a confundisse com outra marca, ja que o produto tradicional é
bem marcante na mente dos consumidores (share of mind)3°, possui espaco nela e é
lembrada por ele; e também nédo gerasse riscos na agdo a imagem da prépria Pita.
Outro motivo pela qual a marca ndo disponibilizou e nem divulgou suas outras linhas
de produtos é o fato das pessoas ndo as consumirem na festa, dificilmente a Pitl Cola,
por exemplo, é vista nas méaos de algum brincante do S&o Joao de Caruaru, ou a Pitu
Gold sendo lembrada pelas pessoas presentes no festejo. Existe um habito, quase
que tradicional, de se consumir a Pitu original no Séo Jodo de Caruaru, como o proprio
publico diz: “patio sem Pitu ndo presta”, isso mostra que existe uma forte associacao
sentimental das pessoas com o produto, ele faz parte da festa delas e é um item
aclamado, por isso que a presenca das variagdes da marca, tanto na agdo, como na
publicidade da empresa para o evento, causaria estranheza e rejeicdo%¢ nesses
consumidores presentes na festa do “Maior e Melhor Sao Jodo do Mundo”.

Dado o exposto, percebe-se que para que uma marca se torne ainda mais
conhecida e tenha um relacionamento firme com seu publico, € preciso que haja

esforcos intensos de marketing e comunicacdo na aplicacdo consistente de todos

35 E o padrdo que mede 0 espacgo que uma empresa tem na mente do consumidor, isto €, quando se é
lembrado de um determinado segmento de mercado, a marca que primeiro vem a mente do cliente
significa que ela esta no share of mind dele, esta presente em sua meméria.

36 |sso explica o fato de que em todos os pontos de venda de bebidas do Sdo Jodo de Caruaru apenas
€ encontrado a aguardente tradicional, a empresa ndo os abastece com outras linhas da marca por
conta justamente da baixa procura do publico a elas.
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esses elementos que o branding abarca. O sucesso dessas estratégias juntas tende
a elevar a marca para novos e altos patamares, isso mostra o quanto o branding é

uma forma de gestao fundamental para as marcas contemporaneas, como a Pitu.
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6 CONCLUSAO

Diante o exposto, conclui-se que qualquer tipo de marca, seja ela grande,
média, pequena, nacional, internacional ou regional, consegue, através de a¢des bem
estruturadas de patrocinio, obter grandes retornos tangiveis e intangiveis. Foi 0 caso
da Pitl, uma empresa de médio porte, pequena se comparada a outras marcas, que
obteve com o patrocinio adequadamente construido para o Sao Jodo de Caruaru de
2017 um feedback tdo vantajoso quanto o de empresas internacionais, possuidoras
de cotas muito maiores e com mais visibilidade de marca. Porém, percebeu-se que
isso so foi possivel pois a empresa patrocinadora (Pitd) estava em coeréncia com o
evento patrocinado (S&o Jodo de Caruaru); quer dizer, o patrocinio dessa marca
estava em total alinhamento com o tema, conceito, histdria, ambiente, caracteristicas
e identidade da festa na qual encontrava-se presente.

Sem essa ligacdo, o patrocinio perde sentido e passa despercebido pelo
publico, ndo é lembrado por ele e nem experenciado. ISso mostra o quéo assertivo é
0 ato de uma empresa estudar o evento que ird patrocinar, conhecer suas facetas e
aspectos para realizar um patrocinio que possua ligacdo com ele, pois isso gera, na
mente das pessoas que percebem essa relacdo da empresa e 0 evento, uma
identificacdo e criacao de valor muito maior se comparadas com a de marcas que nao
adequam suas ac¢les de patrocinio ao evento patrocinado, ou seja, fazem essas
acOes de qualquer maneira, apenas para se mostrarem presentes na festa, resultando
com iSSO um péssimo engajamento com os consumidores, ndo lembranca de marca
e, consecutivamente, nem de carteira, isto é, a marca patrocinadora € esquecida pelo
cliente no ato de compra por ela ndo agregar valor em nada na sua vida.
Diferentemente do que acontece com uma empresa que consegue estabelecer,
através da realizacdo de agbes de patrocinio coesas com o0 evento patrocinado, um
espaco afetivo e valorativo na mente dos consumidores; isso acontece pelo fato de
gue uma pessoa possuidora de sentimentos positivos sobre um determinado evento,
passa a compartilhar esses mesmos sentimentos com a marca que se mostra
integrada com a energia do acontecimento, e foi justamente iSso que aconteceu com
a Pitd, que adequou seu patrocinio aos aspectos do Sdo Joao de Caruaru e assim
conquistou o publico amante do festejo, garantindo respostas favoraveis de
investimento, em outras palavras, obteve com o patrocinio retornos financeiros e

conceituais positivos.
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Também foi percebido que a criacdo de uma acdo de marketing disruptiva da
concorréncia, interativa com o publico e de acordo com a identidade, posicionamento
etc. da marca patrocinadora é outro grande e importante fator que influencia a
conquista dos consumidores presentes em um evento, visto que é a experiéncia que
essas pessoas vivem com as acOes de marketing que determina o nivel de
engajamento que irdo ter com a marca. Dessa forma, pode-se dizer que quanto mais
diferenciada e dinamica for a acdo de uma marca, mais visibilidade e participagéo de
publico ela vai ter, concedendo assim mais beneficios & empresa patrocinadora. E foi
exatamente isso que aconteceu com a Piti no Sao Joao de Caruaru ao realizar uma
acado gue se destacava de seus concorrentes diretos e indiretos por ser dinamica,
interativa e coerente com o0s aspectos de branding da marca, gerando assim uma
superioridade de afeicdo de sentimentos e lembrancas do publico. Entdo, além de
estar em coeréncia com o evento, 0 patrocinio de uma empresa precisa ser distinto
de tudo o que esta sendo apresentado no proprio evento e com ligacédo direta com as
caracteristicas conceituais da marca para que, desse modo, o publico participante do
acontecimento possa estabelecer uma relacao de maior fidelidade e durabilidade com
a empresa patrocinadora.

A marca também deve aproveitar ao maximo todas as contrapartidas do
contrato de patrocinio dado a elas, pois, com uma boa execu¢do e adequacao, 0
patrocinador consegue se sobressair sobre outras empresas que possuem cotas
maiores de patrocinio e mais exposigado. O “segredo” & transformar os direitos que a
marca tem disponivel em grandes oportunidades de conquista de publico, mas, como
ja foi dito, isso somente € possivel com a adequacdo ao evento, coesao com as
caracteristicas de branding da marca e criacdo de acdes impares de marketing. Além
disso, € importante também publicizar o patrocinio em uma frequéncia maior, isto €,
divulgar em larga escala as ac¢oes, pecas publicitarias, atividades e presenc¢a da marca
no evento patrocinado, a fim de mostrar a um namero maior de pessoas que a
empresa esta presente na festa/comemoracéo, que ela se fez junto ao publico, que
esta interagindo com ele, para que as pessoas que nao puderam participar fisicamente
do evento possam sentir o mesmo que os individuos que estdo pessoalmente no
acontecimento. Aspecto que a Pitu deixou a desejar, ao ver do pesquisador, porque
nao houve uma divulgacdo massiva do patrocinio da marca no Sao Jodo de Caruaru;
teria sido necessario explorar mais a acao, ndo sO ela, como também toda a

publicidade da empresa para o0 evento; seria preciso usar a interatividade das redes



115

sociais digitais para mostrar a todo publico consumidor da marca a forma como ela
agiu na festa junina e assim conquistar mais pessoas, transmitir mais experiéncia
positiva e gerar mais valor com todos.

Com isso, constata-se afinal que uma marca (pequena, média ou grande) que
deseja patrocinar um evento, seja ele local ou nao, precisa de fato adequar seu
patrocinio ao conceito do festejo, realizar acbes de marketing que expressem total
acordo com os aspectos de branding da marca e que sejam diferenciadas, com
insights Unicos e ndo igualadas a tantas outras acées genéricas que as empresas
fazem aos montes nos eventos. S6 desta maneira, como vimos nos resultados da
analise feita da acdo da Pitu no Sao Joao de Caruaru de 2017, o publico participante
de um evento pode perceber a presenca da marca patrocinadora, conhecé-la,
afeicoar-se a ela, criar valor e leva-la para a vida afora daquele momento festivo. Foi
por seguir essas diretrizes que a Pitu teve todos os seus aspectos de branding vistos,
reconhecidos, afeicoados e defendidos pelo publico, causando assim lembranca de
marca, elevagcdo de valor, reforco de imagem positiva, fidelizagdo de clientes e
obtencao de retornos, ndo so6 financeiros, mas sobretudo conceituais, pois a marca se
consolidou como referéncia de “coisa boa” na cabeca das pessoas, fez historia e criou
marcos.

Essa é a maior contribuicdo que este trabalhou aportou para o ramo académico
da publicidade: a comprovacéo de que um patrocinio sé apresenta bons resultados a
uma empresa quando ele é bem adequado, pensado e executado. Agora se torna
plausivel afirmar que, de fato, este trabalho serve como guia para que outras
empresas conduzam de forma cada vez mais assertiva suas acfes de patrocinio em
eventos, para que assim as marcas patrocinadoras, ao seguirem 0S pontos
apresentados neste presente tdpico, sejam lembradas pelo publico e obtenham
retornos positivos em relacdo aos seus conceitos de branding.

Com isso, podemos afirmar que concluimos os objetivos tracados para o
Trabalho, pois pontuamos os principais conceitos de festa popular, dissertando varios
pensamentos de autores diferentes, como Durkheim, sobre o tema, e apresentamos
assim a forma como esses momentos festivos se desenvolveram no Brasil, tragcando
uma linha histdrica de acontecimentos que fomentaram as explanacdes teoricas feitas
sobre as festas populares. Com a cronologia proposta, foi-nos dado base para
apresentarmos a forma como o0 processo de espetacularizacdo se configura e como

ele se manifesta nas festas populares brasileiras, e para adentrar ainda mais no objeto
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de estudo do Trabalho, enfocamos as explanacfes no processo de espetacularizacao
do Sao Jodo de Caruaru, apresentando como a festa era antes e depois do fato.
Somando a isso, discutimos também a forma como o sistema de patrocinios em festas
populares serve de porta de entrada para divulgacdo de marcas, isto €, realizamos
uma introducao teorica sobre patrocinio e festas para abarcar integralmente o estudo
de caso da Pitu no S&o Jodo de Caruaru de 2017. Assim, e para que essa analise
fosse feita de forma ainda mais aprofundada, vimos a necessidade de conceituar a
teoria de branding e seus desdobramentos (identidade, posicionamento, valor de
marca etc.), para que dessa maneira pudéssemos analisar a acdo do “Maior Pau de
Shot do Mundo” de forma mais concisa e proveitosa para o ramo académico da
publicidade; ao fim de tudo isso conseguimos de fato analisar o modo como a Pitu, do
ponto de vista comunicacional, se apresentou como marca através de uma acao
publicitaria no S&o Jodo de Caruaru do ano de 2017.

Todo esse percurso, reforco e dedicacdo que foram apresentados até aqui
surgiram a partir de uma paixao por uma festa e por uma forte lembranca sentimental
de marca, entdo, que essas emoc¢des possam gerar mais e mais paixées e memdarias,

coisas gque apenas a juncao de marcas e eventos podem fazer.
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