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RESUMO

Para que aconteca, todo evento cultural depende de uma série de fatores. Em uma cidade ca-
rente de programacodes carnavalescas, onde nao ha investimento dos 6rgaos publicos no setor,
o surgimento de um evento em moldes inéditos, que levou como slogan o mote “100% cultural,
popular e sem fins lucrativos”, caiu nas gracas do publico e carregou 15 mil pessoas para a Praca
dos Jatobas, em Montes Claros/MG. No ano seguinte, houve o renascimento da programacao
carnavalesca montesclarense, organizado pela prefeitura e que levou 20 mil pessoas as ruas. O
objetivo do presente estudo é analisar as estratégias de marketing utilizadas na promocao do
evento, bem como seus pontos positivos, negativos e decorréncias. Foi utilizado no artigo a me-
todologia descritiva, qualitativa e estudo de caso, realizadas mediante analise de todo o acervo
do material existente, bem como fotos, entrevistas, postagens nas redes sociais, etc.

Palavras-chave: Praia das Raparigas. Evento. Carnaval. Lazer urbano. Espaco publico.

ABSTRACT
Every cultural event depends on some factors to happen.

In a city that didn’t use to have street carnival or any public investment in the sector, the emer-
gence of a new event, which had the slogan of being “100% cultural, for the people and non-prof-
it”, carried 15 thousand people to the Jatobas Square, located in Montes Claros/MG, in 2017. In
the following year, the city’s street carnival was reborn. Organized by the public organs, it took 20
thousand people to the streets. The purpose of this article is to analyze how marketing strategies
were used in the promotion of the event, looking at the positives and negatives sides, as well it’s
consequences. In this article, the descriptive, qualitative and case study methodology was used
through the analysis of the entire collection of existing material, as well it’s pictures, interviews,
postings on social media, etc.

Keywords: Praia das Raparigas. Event. Carnival. Urban leisure. Public space.

X um conjunto de ocupacdes as quais o individuo
INTRODUC‘AO pode entregar-se de livre vontade, seja para
repousar, seja para divertir-se, recrear-se e en-

O lazer pode ser definido como: treter-se ou, ainda, para desenvolver sua infor-
macao ou formacao desinteressada, sua partici-
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pacao social voluntaria ou sua livre capacidade
criadora apos livrar-se ou desembaracar-se das
obrigacdes profissionais, familiares e sociais (DU-
MAZEDIER, 1976, p. 34).

Trata-se de uma porcao de tempo em que o
individuo pode se dedicar a atividade de sua es-
colha, podendo ser esta temporalidade ser utili-
zada para divertimento, descanso, insercao em
algum movimento social de participacao volun-
taria, estudo, criacao ou qualquer acao livre,
individual e/ou coletiva.

Para Gomes (2014, p. 124), o lazer pode ser
entendido a partir de quatro elementos, ligados
intrinsecamente, sendo estes:

Tempo, que corresponde ao usufruto do momen-
to presente e nao se limita aos periodos institu-
cionalizados para o lazer (final de semana, fé-
rias, etc.). Espaco-lugar, que vai além do espaco
fisico por ser um “local” do qual os sujeitos se
apropriam no sentido de transforma-lo em pon-
to de encontro (consigo, com o outro e com o
mundo) e de convivio social para o lazer. Mani-
festacoes culturais, contetdos vivenciados como
fruicdo da cultura, seja como possibilidade de
diversao, de descanso ou de desenvolvimento.
Acobes (ou atitude), que sao fundadas no ludico
- entendido como expressao humana de significa-
dos da/na cultura referenciada no brincar consi-
go, com o outro e com a realidade.

Ou seja, ao analisar o lazer, deve-se con-
siderar a disponibilidade de tempo livre que o
individuo possui - uma vez que é nestes mo-
mentos em que irao concentrar-se os momen-
tos de lazer, bem como o espaco-lugar, local
que sera escolhido e utilizado como ponto de
convivio social e diversao. As manifestacoes
culturais, eventos promotores de diversao e/
ou desenvolvimento - seja pessoal e/ou inte-
lectual, como shows, exposicoes artisticas, pa-
lestras e afins e acdes ludicas, que permitem o
brincar, misturando-se com a realidade, tam-
bém sao fatores considerados.

Ainda, segundo o Artigo 6° da Constituicao
Brasileira, “sao direitos sociais a educacao, a
salde, a alimentacao, o trabalho, a moradia, o
transporte, o lazer, a seguranca, a previdéncia
social, a protecao a maternidade e a infancia,
a assisténcia aos desamparados, na forma des-
ta constituicao” (BRASIL, 1990). Sendo o lazer,
portanto, um direito do cidadao em seu convi-
vio em sociedade.

O lazer, como afirmado por Dumazedier
(1976), nao precisa necessariamente de um es-
paco, local ou atividade determinada para que
aconteca - uma vez que € uma atividade de es-
colha individual, de acordo com gostos pessoais
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e disponibilidade. Entretanto, sendo um direito
(BRASIL, 1990), é dever municipal promover sua
pratica e acessibilidade, tendo em vista que o
espaco urbano existe para sua utilizacao.

Quando fala-se em lazer e utilizacao do es-
paco urbano, facilmente associa-se a promocao
de eventos culturais. Segundo Getz (1991), sua
realizacao funciona como fomentador da eco-
nomia e fator contribuinte para o desenvolvi-
mento do meio urbano. O autor salienta, ainda,
que eventos culturais constituem um conjunto
de atividades que, concentradas em um curto
periodo de tempo, possuem programacao defi-
nida anteriormente, podendo ter multiplas te-
maticas e dimensdes. O que denomina os even-
tos culturais é seu carater diferenciado e Unico,
relativo a oferta turistica da cidade, que excede
0 comum ou cotidiano.

Da vontade de promover um evento cultu-
ral carnavalesco em uma cidade que, destarte
possuia pouca movimentacao na area, surgiu o
evento Praia das Raparigas. O Praia das Rapa-
rigas, que aconteceu em fevereiro de 2017 na
cidade de Montes Claros/MG, conseguiu reunir
em torno de 15 mil pessoas na Praca dos Ja-
tobas, adotando a perspectiva de ser integral-
mente popular, cultural e sem fins lucrativos.
Em marco de 2018, a segunda edicao do evento
foi realizado e, devido a falta de apoio por meio
dos 6rgaos publicos, tornou-se privado, atingin-
do um publico de 6 mil pessoas.

Inspirado no Praia da Estacao, que aconte-
ce periodicamente na capital do estado, Belo
Horizonte/MG, o Praia das Raparigas superou
suas expectativas de publico. Realizado com
uma verba minima, os meios de divulgacao uti-
lizados foram somente as redes sociais, utilizan-
do de diversas estratégias de marketing que,
juntas, tiveram como resultado a viralizacao e
superlotacao do evento. O evento consiste na
apresentacao de blocos de carnaval, bandas e
DJs regionais onde, paralelo as atragdes, ha um
carro pipa jogando jatos de agua nos presentes -
que sao incentivados a irem trajando roupas de
banho, trazendo o clima de “praia” ao sertao.

Kotler (2010) afirma que o marketing
existe para satisfazer as necessidades do seu
publico. Segundo o Art. 6 da Constituicdo da
Republica Federativa do Brasil de 1988, todo
ser humano tém direito a educacao, salde, ali-
mentacao, trabalho, moradia, transporte, se-
guranca, previdéncia social, protecao a mater-
nidade a infancia e, por ultimo, mas nao menos
importante, ao lazer.

Quando o marketing une-se a uma das ne-
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cessidades basicas do ser humano, o lazer - uti-
lizando do argumento de que o evento nao pos-
sui intencoes lucrativas e que seu Unico mote é
o de resgatar a tradicao carnavalesca da cida-
de, reunindo pessoas de todas as idades com o
objetivo de “curtir a folia”, o resultado € uma
verdadeira avalanche de defensores e adeptos
ao movimento.

Nesse sentido, procurou-se analisar aqui
a promocao do evento Praia das Raparigas em
suas duas edicoes (2017 e 2018), discutindo sua
producao comunicacional e dinamicas de apro-
priacao do espaco urbano para o lazer.

METODOLOGIA

Tendo por objeto de estudo e caso o even-
to Praia das Raparigas, realizado na cidade de
Montes Claros/MG, desenvolveu-se uma pesqui-
sa descritiva, qualitativa e de estudo de caso.
A coleta de dados foi dividida em trés instan-
cias: pesquisa documental cuja fonte de dados
foi composta do material promocional do even-
to nas redes sociais; entrevistas direcionadas
aos organizadores e questionarios aplicados ao
publico participante do evento.

Para a entrevista, foi aplicado um rotei-
ro nao estruturado junto a equipe de gestao e
organizacao do evento, a fim de capitular sua
trajetoria e tramites. Para o questionario, que
interrogou sobre a recepcao do evento, foram
abordados 700 participantes de algumas das
edicoes do evento (2017 e/ou 2018) por meio
de seus canais oficiais nas redes sociais Insta-
gram e Facebook.

Para a pesquisa documental, foram ana-
lisadas publicacdoes, comentarios, métricas,
tweets, imagens, entrevistas para os jornais
locais, dentre outros. Os dados obtidos via en-
trevistas e material documental das redes so-
ciais foram analisados conforme a técnica de
analise de conteudo.

RESULTADOS E DISCUSSAO

O Praia das Raparigas é um evento que sur-
giu em janeiro de 2017, que foi realizado em
fevereiro do mesmo ano, gratuitamente, na
Praca dos Jatobas e, contra todas as expecta-
tivas, reuniu 15 mil pessoas no pré-carnaval. O
movimento possuiu carater transversal e cul-
tural, sendo destinado a publicos de todas as
idades, orientacoes, classes e estilos.

A ideia para realizacao do Praia das Ra-
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parigas surgiu em 07 de janeiro de 2017, em
Belo Horizonte, durante a realizacao do Praia
da Estacao. O evento, na capital mineira - na
época, reuniu 7 mil pessoas trajadas em roupas
de banho para refrescar-se do calor ao som o
4° ensaio do Bloco Bruta Cor (que apresenta-
-se anualmente no carnaval belorizontino). Ha
um caminhao-pipa estacionado paralelamen-
te a praca e uma pessoa arrecadando dinhei-
ro entre os presentes a fim de arcar com seus
custos. Quando o caminhao-pipa € pago, solta-
-se a mangueira e jatos de agua sao lancados
em todo o publico. O evento ocorreu de forma
totalmente pacifica, sem grandes estruturas.
No dia 19 de fevereiro do mesmo ano, em um
domingo pré-carnaval, aconteceu o Praia das
Raparigas.

Até entdo, Montes Claros possuia mini-
ma movimentacao carnavalesca, havendo so-
mente o Bloco das Raparigas do Bonfim - que
tentava movimentar a cena e reunia cerca de
500 pessoas em seus ensaios. Os moradores
da cidade nao possuiam grandes expectativas
quanto ao carnaval na cidade, muitas vezes
deslocando-se a cidades como Ouro Preto,
Diamantina e Belo Horizonte durante o feria-
do. Entretanto, o povo pede por cultura. O
carnaval esta no sangue no brasileiro e a folia
possui voz, pois como pontua um dos entrevis-
tados, a cidade anseia por eventos de Carna-
val e a tendéncia é que cada vez mais pessoas
abracem a causa.

O evento foi lancado nas redes sociais Fa-
cebook e Instagram, com o cunho cultural, po-
pular e sem fins lucrativos e rapidamente vira-
lizou, chegando a 5 mil confirmados no evento.
Segundo um dos entrevistados, os altos nume-
ros nas redes sociais, que aconteceram devido
a uma estratégia de marketing direcionada a
um formato de evento novo na cidade, apon-
tam que o publico realmente abracou a ideia
desde o inicio. O outro entrevistado aponta que
nunca presenciou um evento local com tantas
pessoas reunidas - com excecao do evento de
aniversario da cidade que acontece anualmen-
te na Expomontes no dia 3/7 e relne cerca de
30 mil pessoas, também gratuito, e que desde
a identidade visual a proximidade criada com
0 publico, foram cruciais para o seu sucesso.

Entretanto, nem tudo foram flores. Apesar
da grande adesao popular, o evento nao pos-
suiu grandes verbas para sua realizacao, além
do minimo apoio do poder publico, que colabo-
rou para os problemas acontecidos. Como res-
salta um dos entrevistados:
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A verba destinada para a realizacao do evento
foi em torno de RS 70,00 para custear uma Ano-
tacao de Responsabilidade Técnica (ART). Todos
os outros custos foram obtidos por meio de par-
cerias, inclusive o Caminhao Pipa que custou RS
400,00 foi pago por meio de contribuicao do pu-
blico (vaquinha) [ENTREVISTADO 1].

A superlotacao trouxe graves problemas.
O evento tomou proporcoes gigantescas e saiu
fora de controle, tendo que ser encerrado pela
Policia Militar as 21h ao invés das 00h. Além dos
estruturais, uma vez que nao haviam policiais,
banheiros quimicos, som de qualidade e segu-
rancas para atender todo o publico presente,
houveram também diversos casos de homofo-
bia, machismo e violéncia, como ressaltam os
entrevistados ao questionados sobre as falhas
ocorridas:

As falhas ocorridas, em sua maioria foram devi-
das a enorme quantidade de publico que nao es-
peravamos, nao tinhamos som, estrutura de bar,
banheiros e até mesmo seguranca para atender
todo o publico presente [ENTREVISTADO 2].

Casos de homofobia, machismo e afins. O som
também ndo comportou a quantidade de publico
[ENTREVISTADO 1].

Entretanto, quando perguntados sobre os
impactos que as falhas tiveram diante a ima-
gem e repercussao do Praia das Raparigas, as
respostas foram unanimes:

As falhas ndo impactaram negativamente em um
evento que foi consumado de forma popular e
que comportou um publico realmente nao espe-
rado. E 6bvio que casos de agressdes nao devem
ser tolerados e isso precisa ser avaliado com
mais destaque nas proximas edi¢oes 100% popu-
lares [ENTREVISTADO 1].

As falhas nao atrapalharam muito o evento no
contexto geral, uma vez que o publico com-
preendeu que ninguém esperava tanta gente e
que possuiamos estrutura apenas para parte do
publico [ENTREVISTADO 2].

Kotler (2010, p. 14) afirma que “se vocé
criar um caso de amor com seus clientes, eles
mesmos farao sua propaganda.” Entretanto, até
que ponto o uso das estratégias de marketing
pode influenciar seu publico e torna-lo advoga-
do da sua marca, como aconteceu no caso do
Praia das Raparigas?

Os organizadores do evento utilizaram, na
promocao do Praia das Raparigas, uma série de
estratégias de marketing que, como bem suce-
didas, provocaram no publico o estagio de advo-
gados da marca.
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Figura 1 - Publicacao do evento no Instagram

wese  Praiadasraparigas » Seguindo

praiadasraparigas Em moc tem mar e
muita raparigagi SIM!
Guarda a data af que dia 19/03 tem Praia

QUEM DISSE
QUE EM MOC
NAOTEM

2q
A cidade & NOSSA! Es ento ta

sendo feito por e para vocés. 100% cultural,
gratuito e popular

Vamo que vamo <3

_daniiluz @kellyruas_ miga nos vamo nesse
trey

r @retelles

camila_daf O préximo ensaio kkkkk
@juznseixas ¢ disso que vc tava falando?

cecilia_

abreudebs @nalumartinst

analuizadumba @marisalesoli
@danibarbosap @gabbicaldeira
@virtar ranka

A s 19.02 nicx

:ﬂ:lkl
ARIGAS
BO#!AM

~—
14:00
Fonte: https://www.instagram.com/p/BQOTBXbAaQ6/?-
taken-by=praiadasraparigas > acesso em 11/06/2018.

No més de fevereiro, a cidade de Montes
Claros - conhecida pelas suas altas temperaturas,
ainda se encontra no verao. A princesinha do norte
nao possui nenhuma regiao litoranea, assim como
o resto do estado de Minas Gerais. A populacao
sofre com o clima quente e abafado, em tempe-
raturas que chegam a sensacao térmica de 36 °C.

A frase “Quem disse que em Moc nao tem
mar?” Foi utilizada como slogan, em uma clara
brincadeira com a auséncia do mar no sertao,
deixando a agua em evidéncia para chamar o
publico. Os textos das chamadas, publicados
nas redes sociais do eventos, eram sempre em
tons afirmativos e intimistas, ressaltando a todo
momento seu carater cultural, gratuito e popu-
lar. Ao repetir, a todo momento, que o0 movi-
mento estava sendo feito por seu significado em
si, o proprio publico passou a acreditar e tratar
0 evento como donos. O discurso utilizado pro-
moveu a apropriacao da causa, transformando
os montes-clarenses em defensores afincos do
Praia das Raparigas.

Figura 2 - Publicacao de participante do evento

20 de fevereiro de 2017 - Q@

O que ndo cabe em mim o orgulho de ser raparigal

Depois dessa festa linda so me resta dizer que: Isabella Silveira neném,
tenha orgulho de todo seu trabalho, de todo seu esforco, de toda a correria,
de todas as lagrmas e sorrisos de nervoso(kkk). De toda garra e sangue no
olho pelo simples fato de querer ir além e mostrar que nds jovens podemos
e DEVEMOS mostrar pro mundo que A CIDADE E NOSSA E O CARNAVAL
TBM!

Obrigado por essa festa lindal

Valeu a pena todo o esforgo.

A licenca e o alvara de rapariga ja ta mais do que autorizado. W9

Que venha 0s proximos e que seja breve pg tem mais de 10 mil pessoas
com vocé nessal Brilnaaaaaaa

Fonte: https://www.facebook.com/events/683775938497265/
permalink/722717187936473/?notif_t=feedback_reaction_generi-
c&notif_id=1528921058462620 > acesso em 11/06/2018.

Para Silva (2009, p. 12), “o sucesso do even-
to esta diretamente relacionado as sensacoes
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geradas antes, durante e depois da realizacao
do evento.” Ou seja, a experiéncia proporciona-
da ao publico-alvo do evento é de extrema im-
portancia no que tange aos periodos anteriores,
durante e posteriores ao seu acontecimento.

Figura 3 - Publicacao de participante do evento

/20 de fevereiro de 2017 - @

Parabéns pelo eventolll Qualquer erro ficou pequeno perto da alegria que
vocés trouxeram. Mostraram que Moc tem potencial pra fazer o nosso
carnaval. A galerinha do contra ai tdo € precisando “raparigar” mais...

Fonte: https://www.facebook.com/events/683775938497265/
permalink/722712257936966/2notif t=feedback_reaction_generi-
c&notif_id=1528921072388943 > acesso em 11/06/2018.

Para Jago et al (2003), o sucesso de um
evento depende diretamente de cinco fatores,
que podem contribuir positivamente para sua
realizacao ou, e ambivaléncia, para seu fracas-
so, sendo estes:

Quadro 1 - Fatores que influenciam a realizacao de eventos

Fatores positivos Fatores negativos

Sustentados pela Fraco apoio local
comunidade para com o evento

Bom entendimento Descontextualizado
entre o evento e a culturalmente com
ambiente da cidade o local (imagem
(consisténcia com confusa entre o
os atributos regio- evento e o destino,
nais e historicos) inapropriado para o
mercado-alvo)

Cobertura midia- Publicidade negati-
tica positiva (inte- va

resse por parte dos

meios  midiaticos

regionais em cobrir

0 evento)

Elementos do even-
to que potenciam
o interesse (valor
simbolico, capaci-
dade, local)

Escala inapropriada

Posicionamento ex- Tematica inconsis-
clusivo (o que defi- tente com seu posi-
ne a sua identidade) cionamento

Fonte: Jago et al (2003).

Ou seja, Jago et al (2003), evidenciou os
aspectos que mais chamam atencao no que
tange a influenciar positiva ou negativamente
a realizacao dos eventos, tais como reputa-
cao do local, apoio da comunidade, cobertura
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da midia, etc; sendo os pontos negativos que
mais chamam atencao uma publicidade negati-
va, conflitos com a comunidade e imagem do
local em que o evento sera realizado. No caso
do Praia, a relacao criada com o publico, junta-
mente com as sensacoes promovidas durante o
evento, o levaram a minimizar os pontos negati-
vos ocorridos, como pode ser observado:

Figura 4 - Publicacao de participante do evento

20 de fevereiro de 2017 - Qy

Parabéns aos organizadores, foi lindo. Montes Claros carece de mais
eventos assim, acessivel a todos e para todos. Houve algumas falhas no
que diz respeito a quantidade de banheiros e 0 som deixou um pouco a
desejar. Mas, tendo em vista que vocés ndo dispunham de muito recurso
financeiro, isso foi apenas detalhe. Cbrigadal Ansiosa pela proxima
data...hahaha

Valeu RAPARIGAS, vocés sdo lindas
Mossa came & de CARNAVAL, Mosso coracdo € igual.
E eu sou tiete dessa energia maravilhosa... @ 9 9

Fonte: https://www.facebook.com/events/683775938497265/
permalink/722658231275702/?notif_t=feedback_reaction_generi-
c&notif_id=1528921088692715 > acesso em 11/06/2018.

Tabela 1 - Percepcao do publico participante do evento.

Conhecimento do evento | Redes so- | Jornais
via: ciais: 99% | locais: 1%
Compareceram ao Praia, | Sim: 66% | Nao: 34%

em 2017:

Consideram a divulgacao | Sim: 77% | Nao: 23%

efetiva:

Consideram a organiza- | Boa 81% Ruim: 19%
¢ao:

Compareceu ao evento | Sim: 79% | Nao: 21%

de 2018:

Consideram que o even- | Sim: 88% Nao: 12%

to superou suas expecta-

tivas de publico:

Concordamqueoevento | S i m Nao: 6%

deve acontecer semes- | 94%

tralmente:

A pesquisa, realizada via enquete no ins-
tagram do evento, obteve a colaboracao de,
em média, 700 participantes. Os dados revelam
que, onde 66% dos participantes comparecam
ao evento, pode-se inferir que 99% do publico
conheceu o movimento por meio das redes so-
ciais, enquanto 1% via jornais locais, ressaltan-
do o quanto a internet foi crucial para a disse-
minacao e sucesso do Praia das Raparigas. 77%
dos participantes consideraram a divulgacao do
Praia, na época efetiva e 81% taxaram como boa
sua organizacdo. Deste publico, 88% acredita
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que o Praia das Raparigas superou as expectati-
vas de publico e 79% compareceu a sua 2?2 edi-
cao, realizada em 2018, enquanto 94% é a favor
de acontecerem uma edicao por semestre.

Figura 5 - Publicacao de participante do evento

Seguindo ~

/

Precisamos de mais eventos que una todas as
tribos assim como o praia das raparigas ta
sendo

11:31 - 19 de fev de 2017

Fonte: https://twitter.com/pgpanax/sta-
tus/833323156244983809 > acesso em 11/08/2018.

Todo ser humano nasce, cresce e desenvol-
ve-se, sendo movido pelo desejo a algo desde
seu primeiro respirar. Conforme seu crescimen-
to, suas necessidades e vontades tornam-se
cada vez mais complexas, sendo satisfeitas por
meio dos inUmeros produtos e servicos que sao
oferecidos pela sociedade. Para Kotler (2010),
o marketing existe para satisfazer as neces-
sidades do seu publico. O Praia das Raparigas
surgiu como evento cultural com o objetivo de
promover lazer e entretenimento, que mais que
uma necessidade, é considerado um direito ga-
rantido pelo Art. 6° da Constituicao Brasileira
(BRASIL, 1990).

Figura 6 - Publicacao de participante do evento

22 de fevereiro de 2017 - Q&

Foi assim, teria sido assim também. Mais uma vez & preciso parabenizar 0s
organizadores, essa raparigagi ta de parabéns, aos que reclamam do
cancelamento, pensem pelo lado bom, nos préximos anos pode muito bem
vir a acontecer o carnaval de Moac, isso tudo por causa da turma do Bloco,
digo e repito, vocés sdo fodas!

2+ Seguir

Be...

"Chegando la a gente se encontra"

Fonte: https: //www.acebook.com/photo.php?fbi-
d=789272194555232&set=gm.723922281149297&type=3&theater
> acesso em 11/06/2018.

Para Getz (1991), eventos culturais consti-
tuem um conjunto de atividades que, concen-
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tradas em um curto periodo de tempo, possuem
uma programacao definida anteriormente, po-
dendo ter mdultiplas tematicas e dimensoes.
Para o autor, o que denomina os eventos cultu-
rais € seu carater diferenciado e Unico, relativo
a oferta turistica da cidade, que excede o co-
mum ou cotidiano. Durante anos o carnaval de
Montes Claros esteve adormecido e os produto-
res locais nao possuiam nocao do seu potencial
e do quanto a comunidade abracaria a causa.

Getz (1991), considera os eventos cultu-
rais como fomentadores de desenvolvimento
urbano. A realizacao do Praia das Raparigas,
em 2017, funcionou como um despertar para
a comunidade local em relacao ao Carnaval.
ApoOs esse start, a cultura carnavalesca re-
nasceu, onde foram realizados, além de ou-
tros diversos eventos publicos, como o “Bloco
Jegue-love”, e privados, como o “Carnavaliza
Montes Claros”.

Figura 7 - Publicacao de participante do evento

A ideia € carnaval de rua, cada um leva a sua
bebida ou compra |a se quiser, se entrar produtora no meio vai
acabar virando sé mais uma festa no parque. Nao entendo muito de
eventos mas mostraram que moc merece um Carnaval digno e
depois do sucesso penso que Fica mais facil conseguir patrocinio e
colocar um som melhar, lixeiras espalhadas, etc. Parabéns aos
organizadores, deram um tapa na cara da prefeitura e deram muita
alegria a muita gente sem cobrar nada.

Curtir - Responder - 1 a - Editado Q -

Fonte: https://www.facebook.com/events/683775938497265/
permalink/722558517952340/?notif_t=feedback_reaction_generi-
c&notif_id=1528921516567414 > acesso em 11/06/2018.

As principais estratégias de marketing uti-
lizadas durante a construcao da marca para
promover engajamento foram o Marketing de
Experiéncia, Viral/Buzz e Inbound. O marketing
de experiéncia, segundo Mello apud Campos
(2010), tem como objetivo desenvolver vinculos
emocionais entre o consumidor e a marca, onde
ver nao é suficiente, mas é preciso também sen-
tir, ouvir ou experimentar, promovendo estimu-
los e sensacoes.

Em oposicao ao marketing tradicional, o marke-
ting experimental tem foco nas experiéncias do
consumidor. As experiéncias sao resultado do en-
contro e da vivéncia de situacoes. Sao estimulos
criados para os sentidos, para os sentimentos e
para a mente (SCHMITT, 2002, p.41).

O marketing viral é explicado por Buaiz
(2006), como a divulgacao boca a boca entre
amigos, parentes e conhecidos, com o pressu-
posto de haver um vinculo prévio entre as par-
tes, sendo valida somente se tiver o indicador
possuir credibilidade junto ao indicado. Para o
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autor, “um amigo anonimo nao € amigo de nin-
guém e nao tém qualquer credibilidade. Muito
menos permissao.”

A estratégia de criar redes onde pessoas in-
teressadas envolvem e influenciam outras é a
definicao de marketing viral para Subramani e
Rajagopalan (2003). Segundo os autores, a in-
fluencia interpessoal do marketing viral acon-
tece online, sendo diferente das maneiras tra-
dicionais de marketing. E preciso considerar, ao
analisar marketing boca a boca e marketing vi-
ral, que a internet proporciona uma gigantesca
expansao do campo de influencia quando com-
parada ao boca a boca.

Buzz marketing, da traducao “marketing
de zumbido”, ou marketing boca a boca, consis-
te em fazer barulho. Austin e Aitchison (2007),
diz que o buzz marketing funciona de modo a
identificar os principais formadores de opiniao e
persuadi-los a levar a marca ao mercado, sendo
um meio impactante de eficaz no que tange a
conectar marcas aos seus publicos. Os autores
consideram o marketing boca a boca uma dos
meios mais poderosos que existem para promo-
ver marcas. Para Kotler e Keller (2006), o boca a
boca é a forma mais antiga de realizar a comu-
nicacao de marketing.

0 inbound marketing é sobre engajar, atrair
e conectar pessoas, como afirma Conceicao
(2016). Para o autor, somente um conteldo de
qualidade levara o inbound marketing a gerar
leads, compartilhamentos, seguidores e promo-
vera de fato engajamento por parte do publico
junto a marca no ambiente online.

As pessoas querem compartilhar os textos de mi-
dia que se tornam um recurso significativo em
suas conversas continuas ou que oferecam a elas
alguma fonte de prazer e interesse. Elas que-
rem intercambiar conteldo de midia e discuti-lo
quando o material contém ativadores culturais,
quando oferece atividades das quais elas podem
participar (JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p. 279).

Figura 8 - Confirmacdes do evento no Facebook

3,1 mil compareceram - 1,8 mil interessados ‘er todos

ReRR2ENED

Fonte: https://www.facebook.com/events/683775938497265/ >
acesso em 11/06/2018.

Entretanto, nem tudo sao flores. Faltas
estruturais, como som ruim, poucos banheiros
quimicos, barracas, seguranca, policiamento,
além de casos de homofobia, machismo, assal-
tos, violéncia e carros de som foram pontos ne-
gativos no evento.

- s Artigos Originais

Era esperado um publico de 3 mil pessoas
que chegou a 15 mil. A falta de verba, planeja-
mento e apoio do poder publico contribuiram
para que um evento que tinha programacao
para encerrar-se as 00h, acabou por meio da
forca policial as 21h. Ninguém tinha nocao da
proporcao que o movimento tomaria e, pouco
antes de acabar, 0 que podia ser visto era ape-
nas o caos e a baderna.

CONSIDERAGOES FINAIS

Getz (1991), considera os eventos culturais
como fomentadores de desenvolvimento ur-
bano. A realizacao do Praia das Raparigas, em
2017, funcionou como um despertar para a co-
munidade local em relacao ao Carnaval. Apos
esse start, a cultura carnavalesca renasceu na
cidade, onde foram realizados, além de outros
diversos eventos publicos, como o “Bloco Jegue-
-love” ou o “Carnavaliza”.

Durante o ano de 2017, o carnaval virou te-
matica em Montes Claros. O Bloco das Raparigas
do Bonfim disseminou-se e passou a ser con-
tratado com frequéncia. Festas carnavalescas
aconteceram durante todo o ano e movimenta-
ram a economia local.

Além disso, no ano de 2018, houve o que
ndo acontecia na cidade ha mais de 10 anos:
o carnaval de rua montes-clarense. Organizado
pela prefeitura, também na Praca dos Jatobas,
e com duracao de 3 dias de folia, o evento re-
uniu, em um dos seus dias, 20 mil pessoas no
espaco publico.

Apesar dos seus pontos negativos, quem ga-
nhou com o acontecimento do Praia das Rapa-
rigas, foi a cidade. O principal legado deixado
pelo evento foi a volta do carnaval de rua na ci-
dade que, devido ao seu sucesso, provavelmen-
te ainda acontecera por varios anos, ganhando
cada vez mais propor¢coes maiores. A partir do
Praia, agora Montes Claros possui novamente
um carnaval gratuito, popular e, principalmen-
te, seguro. Este bem é intangivel.

Pode-se aferir, a partir deste artigo, que
varias estratégias de marketing foram utilizadas
para fazer com que, em pouco mais de um més
e usando somente as redes sociais, conseguiu-
-se reunir 15 mil pessoas em um espaco publico.
O dialogo intimista com o publico, juntamente
com o altruismo do discurso “popular, cultural
e sem fins lucrativos” - acreditado e defendido,
foram os principais responsaveis pelo sucesso do
evento.
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