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Resumo

Este estudo procurara comprovar a afirmativa de que os eventos atuam como ferramentas para
a promocao do agente publico. Analisa 0 processo de comunica¢do e marketing como um
todo, os tipos de marketing e a importancia dos eventos para o turismo e o desenvolvimento
das cidades. Sua pesquisa objetiva a verificagdo da eficiéncia das agdes de marketing
governamental aplicadas pela Prefeitura de Mariana, bem como a opinido publica a respeito
da importancia dos eventos, apresentando sugestdes para a melhoria das a¢des de divulgacéo
e da realizacdo de eventos. Utiliza-se do método do estudo de caso baseado em pesquisa
guantitativa e qualitativa e comprova que os eventos sdo ferramentas importantes para 0s
governos municipais e aponta a necessidade de melhorias nos planos de marketing e
capacitacdo da equipe.
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Introducéo

Os eventos fazem parte da vida das pessoas desde 0 momento em que nascem. Atuam como
oportunidades de renovacdo urbana uma vez que propiciam a oportunidade de criar e renovar
a infra-estrutura como a construcdo de novos hotéis e restaurantes, criagdo de centros para
recepgdo turistica, melhoria da sinalizacdo turistica, do transito, dos sistemas de comunicacao,

transporte e estradas, proporcionando maior bem estar a toda populagéo local.

Dados da International Association of Convention & Visitors Bureaux — IACVB (2004)

destacam que a promoc¢do mundial de eventos mundial é responsavel, direta ou indiretamente,
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por transacOes anuais no valor de US$ 27 milhGes, algo em torno de 11% do PIB mundial,
envolvendo mais de 50 milhdes de pessoas por interesses profissionais, culturais, cientificos

OU recreacionais.

No Brasil Em 2001 ocorreu mais de 330 mil eventos, envolvendo 79,9 milhdes de
participantes, uma renda total de R$ 37 bilhdes por ano, o que representa 3,1% do PIB
brasileiro. A arrecadacdo de tributos gerada é estimada em R$ 4,2 bilhdes
(FBC&VB/SEBRAE/CTI, 2001).

Os eventos tém se multiplicado ndo s6 nas empresas privadas. Pode-se observar as empresas
de bebidas e operadoras de celulares sdo as que mais investem em grandes eventos e
megabaladas. A Skol Beats em 2004, reuniu 50 mil pessoas no Anhembi, em S&o Paulo,
sendo que 35% eram de outros estados. Outro grande evento é o Coca Cola Vibezone, lancado

em 2005 e teve a participacao de 26 mil jovens no Rio de Janeiro.

Quem cada vez mais tem realizado eventos sdo 0s agentes publicos (governos municipais,
estaduais e federal). Até as eleicdes de 2004, era possivel assistir os comicios meio a shows
de artistas e que atraiam a uma multidao de pessoas, os chamados “showmicios”. Tamanha foi
a forca destes eventos que foram proibidos pelo Tribunal Eleitoral Federal a partir das

elei¢bes de 2006 por terem forte influéncia na decisdo dos eleitores.

Através dos eventos, 0 governo tem a capacidade de atingir e se aproximar das comunidades,
facilitando a comunicacdo entre as partes e possibilitando a divulgacdo das acdes

governamentais, dos programas e projetos existentes e das realizagdes futuras.

O fluxo populacional em fungédo dos eventos tem-se caracterizado como o mais lucrativo fildo
do mercado turistico e surgiu como uma alternativa para contornar os efeitos causados pela
ociosidade dos equipamentos turisticos durante as baixas esta¢des, proporcionando um maior
equilibrio na demanda durante todas as épocas do ano, garantindo assim a sobrevida de

diversas empresas nos periodos que o volume de turistas de lazer é escasso.

No ano de 1999, 29% dos turistas brasileiros tinham como principal motivo, negdcios,
convengbes ou congressos (EMBRATUR, 2000). Trata-se de parcela significativa do

mercado, que tem atraido muitos investimentos para o setor. Além de gastar em média US$



158,13 por dia, o dobro gasto pelos turistas de lazer (EMBRATUR), o turista de eventos
torna-se um grande consumidor potencial, ja que em muitos casos retorna ao local visitado

com a familia e amigos, para conhecé-lo melhor.

Desde os primordios os eventos sdo utilizados como forma de popularizar a imagem positiva
dos governantes, desviando-os das criticas e assegurando-os no poder haja vista que no
Império Romano, o imperador receoso de que pudesse acontecer alguma revolta de
desempregados, criou a politica do “Pdo e Circo”. Esta consistia em oferecer aos romanos
alimentacéo e diversdo e desta forma, a populacdo carente acabava esquecendo os problemas
da vida, diminuindo as chances de revolta (HISTORIANET, 2007).

Por uma série de razdes, 0s governos tém incentivado a promogao e realizacdo de eventos em
todas as areas e de varios portes, através das campanhas de salde, apresentacdo de novos
servigos prestados, expansao do fluxo de turistas, para preservacdo de tradi¢des, divulgacdo
de obras e realizagdes, realizacdo de competicbes esportivas, com fins civicos, educacionais,
culturais, beneficentes, politicos e muitos outros dando apoio fisico, financeiro, logistico e até

mesmo propondo e produzindo eventos.

Entretanto, nota-se a necessidade de respostas as seguintes questdes: Qual € a importancia dos
eventos na promocdo de agdes governamentais? Quais sdo 0s tipos de eventos geralmente

utilizados pelas administracdes publicas municipais?

A realizacdo de eventos pelas administracdes publicas € o foco desta pesquisa, que objetiva
analisar e avaliar a eficdcia dos eventos governamentais como ferramentas de promocéo dos
agentes publicos por se acreditar que os eventos sdo ferramentas eficazes na promocao da
imagem das administracdes publicas, influenciando a opinido publica a respeito do governo e

do governante.

Como toda pesquisa, apesar do rigor proposto em sua elaboracdo, este trabalho apresenta
limitacGes. Este estudo pretende analisar e avaliar os eventos promovidos pela Prefeitura da
cidade de Mariana, em Minas Gerais, entretanto ndo serdo considerados 0s meios para

promogéo e realizagdo dos eventos esportivo-culturais e sua gestéo.



Revisdo de literatura

Este artigo se orienta pela analise dos processos de comunicacdo de marketing enfocando,
principalmente, nos eventos como ferramenta de comunicacgdo pois ela visa transmitir uma
mensagem para uma pessoa ou um grupo de pessoas, que passando a entender seu significado,
estabelece um sentido comum entre eles. Para que a comunicacdo realmente exista, €
necessario que tanto o emissor (quem emite a mensagem) quanto o receptor (quem recebe a
mensagem) sejam participantes ativos desta relagcdo, compartilhando entre si o entendimento
sobre a mesma (KOTLER e KELLER, 2006).

As administracdes publicas tém o grande desafio de levar ao seu publico-alvo a mensagem
pretendida de forma eficaz e para isso € necessario o0 uso correto dos meios de comunicagéo e
principalmente dos sinais, levando em consideracdo que as comunidades podem interpreta-los
de acordo com seu contexto e ndo da forma ideal. Assim, a comunicacdo de marketing deve
considerar, também, que é necessario avaliar a intensidade em que deve utilizar do processo

de persuasao.

O esfor¢co dos comunicadores em convencer um individuo a aderir a uma idéia, adquirir um
produto ou criar imagens pretendidas é a chamada persuasdo, devendo ser feita de forma

ética, de modo a ndo prejudicar ou obrigar o outro (SHIMP, 2002).

A influéncia da propaganda boca-a-boca na divulgacdo e promoc¢éo da imagem de produtos,
servicos e organizagdes tem chamado a atencdo dos especialistas de marketing. Kotler (2006)
é um dos autores que destaca 0 peso deste canal e alerta que o avanco da Internet, esta
comunicacdo ficou ainda mais rapida e eficiente. Se antes uma pessoa influenciava em média,

duas, agora esta mesma pessoa influencia oito.

As administracdes publicas utilizam muito a propaganda boca-a-boca através dos lideres de
opinido ou lideres comunitarios, que sdo pessoas capazes de influenciar as atitudes e o
comportamento de outras, sendo grandes informadores e persuasores, pois detém a confianca

da comunidade.

A imagem corporativa esta relacionada a impressdo que as pessoas tém a respeito de uma

organizacao, instituicdo ou empresa como um todo. Para fortalecer ou mudar esta imagem, 0s



comunicadores de marketing utilizam-se da propaganda corporativa que visa criar uma
imagem de personalidade corporativa para o publico em geral e gerar 0 maximo de imagens
favoraveis no publico selecionado (...). Ndo requer qualquer acdo por parte do publico, além
de uma atitude favordvel e uma aprovacao passiva, conduzindo a uma operacdo bem sucedida
de mercado (SHIMP, 2002).

A propaganda de imagem corporativa € muito utilizada pelas administracdes publicas,
principalmente pelos poderes executivo e legislativo, com o objetivo de alcangar uma imagem
positiva junto as comunidades onde atuam, resultando numa opinido publica favoravel, na

promoc&o de uma imagem junto a outras comunidades e consegiientemente, em votos.

Vaz (2003) afirma que o marketing politico abrange ndo s6 o eleitoral, mas também o
partidario e o governamental, podendo também ser dividido em: esfera publica ou privada.

Na esfera publica, o marketing partidario procura influenciar a opinido publica sobre seus
valores, orientacOes ideoldgicas ou propostas politicas, com o objetivo de assumir o Governo
ou posicdes de controle no Poder Legislativo ou Executivo.

No processo politico, Allen (2003, p. 16) destaca que

“0s governos continuardo a usar os eventos de marca para destacar seus
finais de periodos no poder, para aumentar o nacionalismo, o entusiasmo e,
finalmente, os votos. Os eventos sdo mais baratos que as guerras ou as
preparacOes para elas. Nesse sentido, os eventos de marca ndo escondem
realidades politicas, mas séo de fato a realidade politica”.

Segundo Allen (2003, p.4) “os governos de hoje apdiam e promovem eventos como parte de
suas estratégias para o desenvolvimento econémico, crescimento da nacdo e marketing de
destino. As corporacGes adotam eventos como elementos essenciais em suas estratégias de

marketing e de promocéo de imagem”.

Brito (2002) define como evento o conjunto de agOes desenvolvidas para se alcancar um
publico-alvo, da pesquisa a implantacdo de um projeto, visando apresentar, conquistar,
estabelecer conceitos ou recuperar a imagem de pessoas, organizagdes, empresas ou

entidades.



Meirelles (2003) aborda os eventos como

“um instrumento institucional e promocional, utilizado na comunicacao
dirigida, com a finalidade de criar conceito e estabelecer a imagem de
organizagles, produtos, servigos, idéias e pessoas, por meio de um
acontecimento previamente planejado, a ocorrer em um Unico espaco de
tempo com a aproximacao entre os participantes, quer seja fisica, quer seja
por meio de recursos da tecnologia”.

A base dos eventos é a reunido de pessoas e Andrade (1988) divide os eventos em Coloquiais
e Dialogais. Os eventos dialogais promovem a informacdo e a discusséo entre pessoas,
podendo ser classificados por tipos, variando conforme sua dimenséo, prazo, objetivos, nivel
de organizacdo. Sao tipos de eventos dialogais os simpoésios, assembléias, congressos,
coloquios, conferéncias, concilios, convengdes, debates, cursos, entrevistas, mesas-redondas,

féruns, semanas, palestras, semindrios, painéis, videoconferéncias e os workshops.

Ja os tipos de eventos coloquiais (reunides de pessoas em busca de entretenimento, lazer e
confraternizacdo) sdo os jantares, almocgos, coquetéis, brunchs, breakfast, festas, shows,
banquetes, cafés da manhd, chas da tarde, comemoraces e happy hour.

Meirelles (2003) acrescenta algumas categorias, tais como eventos competitivos, expositivos
ou demonstrativos; de honra, mérito e homenagem e de carater social com cunho civil ou

religioso.

O evento, importante peca no processo de marketing, € uma grande oportunidade para o
individuo, empresa ou organizacdo criar, promover ou firmar marcas, conceitos, idéias, a
imagem corporativa ou de pessoas, relacionar-se diretamente com clientes, conhecer
concorrentes € 0 mercado, abrir o leque para novas idéias e possibilidades, atualizar-se
profissionalmente, apresentar e vender produtos e servicos, firmar novos contratos e contatos,

entre outras possibilidades.

Como veiculo comunicacional e aproximativo, 0 evento € um momento Unico, que objetiva
gerar uma perfeita interacdo entre as pessoas, organizagdes, produtos, servicos e o ambiente e
como parte de uma estratégia de comunicacao e marketing, utiliza-se de varias ferramentas de

comunicacdo dirigida para alcancar seu publico-alvo e seus objetivos.



De acordo com Kotler (2006), ha uma série de motivos para as empresas e organizagdes
promoverem ou patrocinarem eventos, tais como: Criar identificagdo com um mercado-alvo
ou com um estilo de vida especifico; Aumentar a conscientizacdo do nome da empresa ou do
produto; Criar ou reforgar as percepgfes do consumidor quando associa¢Ges-chave com a
imagem da marca; Aperfeigoar as dimensdes da imagem corporativa; Criar experiéncias e
provocar sensacdes; Expressar compromisso com a comunidade ou com questdes sociais;
Entreter os principais clientes ou recompensar funcionarios-chave; Permitir oportunidades de

divulgacéo ou promocoes.

Mesmo sendo um tradicional meio de comunicacdo de marketing, muitas vezes atua como
elemento de integracdo das outras formas de comunicacdo, potencializando-as. A alta
competitividade e o comportamento mais seletivo dos consumidores tém produzido um
esgotamento das formas tradicionais de comunicacéo, fortalecendo a promocéo de eventos,
transformando-a num poderoso instrumento de comunicacdo, para promocdo de marcas,

organizacges publicas, privadas e inclusive para a divulgacdo de produtos de consumo.

Metodologia

Toda pesquisa tem como base um problema e uma ou mais hipoteses, que serdo confirmadas
ou invalidadas de acordo com o seu resultado final, possibilitando a melhoria do

conhecimento tedrico ou pratico sobre um determinado assunto.

A classificacdo da pesquisa depende fundamentalmente do objeto a ser estudado. Assim, esta
pesquisa pode ser considerada como basica com caracteristicas descritivas, experimentais e
interdisciplinares, sendo realizada individualmente, através de pesquisa social e bibliografica,
feita por observacao direta e indireta. Descritiva, uma vez que visa descobrir a relacdo entre
0s eventos promovidos por um 6rgdo publico e a imagem que a populacdo tem a respeito
deste orgao Gil (1999, p. 44). Como proporciona uma nova Vvisao a respeito desta questdo e

relaciona-se com a atuacdo pratica, muito se aproxima das pesquisas exploratérias.

Esta pesquisa engloba o método de estudo de caso com suporte da pesquisa quantitativa e
qualitativa e bibliografica, visando tornar o caso explicito e proporcionar maior familiaridade

com 0 mesmo.



O método de estudo de caso é apropriado, afirma Yin (1999), quando questdes de pesquisa
enfocam assuntos exploratérios tais como: ‘como’, ‘quando’, ou perguntas explicativas e
guando o foco da pesquisa for um problema contemporaneo ao invés de uma de natureza

historica.

A pesquisa quantitativa teve como objetivo traduzir em numeros, através de técnicas
estatisticas, opinides e informacdes do publico presente aos eventos selecionados para estudo.
Para tanto foi necessaria a coleta de informacGes de uma parcela da populacdo que
representasse suficientemente toda comunidade marianense, para que 0s resultados

alcancados pudessem ser estendidos a todos.

Foi utilizado o método probabilistico de amostragem, uma vez que toda e qualquer pessoa que
estivesse presente nos eventos selecionados para aplicacdo da pesquisa poderia fazer parte da
amostra e alguns fatores foram determinantes para a selecdo do tamanho da amostra desta
pesquisa: O curto periodo de tempo entre o término dos eventos e a saida das pessoas do local
de realizacdo dos mesmos; o nimero de pesquisadores e; a ndo repeticdo de entrevistados,

mesmo em eventos diferentes.

Foi considerado a amostra 400 pessoas escolhidas de forma aleatéria em diferentes eventos
realizados pela Prefeitura de Mariana no periodo de 25 de agosto a 30 de setembro de 2006.
Dentre os 20 eventos realizados neste periodo, cinco foram selecionados para esta pesquisa,
sendo: duas cerimonias de inauguracdo (uma de obras em distrito e outra de revitalizacdo da
praca principal), dois lancamentos (de programa de assisténcia social e da ouvidoria
municipal) e uma reunido com comunidade. Estes eventos foram escolhidos pela variedade de
tamanho, estrutura, numero e perfil de convidados, forma de planejamento, objetivo e

atracdes, na tentativa de se garantir maior diversidade de respostas entre 0s pesquisados.

Para assegurar a representatividade e a confiabilidade do universo pesquisado adotou-se um
erro relativo maximo de cinco pontos percentuais - com nivel de confianca de 95% - que

possibilita inferéncias estatisticas para o universo de participantes dos eventos da cidade.



Adotou-se 0 questionario como ferramenta e a ordem adotada para as perguntas desta
pesquisa foi a “técnica do funil”, onde cada questdo esta relacionada com a antecedente.
Foram definidas 21 questbes, sendo 14 fechadas, 3 abertas e 4 que possuem os dois sistemas,
uma pergunta fechada que leva a uma outra aberta. Para aplicacdo dos questionarios, foram
necessarios 10 pesquisadores em cada evento.

A pesquisa documental deste estudo foi realizada através da coleta e andlise de documentos,
convites, fotos e arquivos da Secretaria Municipal de Cultura e Turismo e do Departamento
de Comunicacdo e Cerimonial, da Prefeitura de Mariana.

A técnica de observacao foi realizada na Prefeitura e na prépria cidade de Mariana, de forma
individual, participante natural e ndo estruturada (assistematica), sem planejamento prévio,
apenas sendo utilizados os sentidos e a experiéncia de quatro anos e meio de trabalho com
eventos na Prefeitura de Mariana, fato que possibilita uma ampla visdo sobre o planejamento
e execucdo dos mesmos, bem como sua relagdo com o publico-alvo e as comunidades que os

sediam.

O calendéario oficial de eventos de Mariana é composto por festas religiosas, profanas,
esportivas e civis, de porte pequeno, médio ou grande e publico em nivel municipal, regional,
estadual e até nacional. Este calendario foi elaborado levando-se em consideracdo o fato de
Mariana ser uma cidade historica que atrai durante todo o ano milhares de turistas e visitantes.

Até o ano 2000, compunham o Calendario Oficial de Eventos de Mariana o Carnaval, a
Semana Santa, o Corpus Christi, as festas dos padroeiros nos bairros e distritos do municipio,
0 campeonato de futebol de Mariana e algumas outras competigcdes esportivas.

Tao importantes quanto os eventos esportivo-culturais, os eventos ligados diretamente a
manutencdo das atividades administrativas da Prefeitura, que sdo o objeto desta pesquisa,
como as inauguragdes, as audiéncias publicas, as campanhas, as reunides com as
comunidades, os lancamentos de novos programas, as sessdes solenes, as homenagens e
outras influenciam diretamente na imagem da Prefeitura junto as comunidades e como

consequéncia, na promocao da imagem do administrador pablico, neste caso, o Prefeito.
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De janeiro a outubro de 2006 foram realizados pela Prefeitura de Mariana 34 inauguracdes, 29
reunides com comunidades, 12 conferéncias municipais, 12 aberturas de competicOes, 11
recepcdes para autoridades, 11 aberturas de feiras, exposicdes e festivais, 9 entregas de
comendas e homenagens, 9 lancamentos de campanhas, 7 lancamentos de programas, 6
lancamentos de cartilhas informativas, 6 eventos voltados para os servidores publicos, 5
formaturas, 4 entrevistas coletivas e 3 solenidades de posse; resultando em mais de 3 eventos

por semana.

Resultados

O grafico 1 apresenta os meios de comunicacdo utilizados pela Prefeitura onde 321 pessoas
(80,25%) responderam que sabiam de alguma forma sobre as acdes da Prefeitura Municipal.
Deste nimero, 28% conheceram-nas através dos jornais, 19% foram informados nos eventos,
17% em panfletos e informativos, 13% ouviram as informacdes através das radios. Amigos e

carros de som foram 12% e 9%, respectivamente.

Quanto a participagdo nos eventos da Prefeitura, 72% dos pesquisados informaram que
costumam participar de algum evento promovido pelo governo municipal e ficaram sabendo
sobre a realizacdo dos eventos da Prefeitura através dos jornais (27%), informativos da
propria Prefeitura (19%), a divulgacdo por amigos e familiares (16%), emissoras de radio
(15%) e carro de som (12%). Também foram citados as faixas (4%) e os outdoors, com 1%.
N&o souberam ou nédo quiseram responder 2% das pessoas, e outras formas de divulgacéo néo

alcancaram 1% das respostas.
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Gréafico 1 — Meios de comunicacéo
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Fonte: Dados primarios, 2006

* Questdes com maltiplas respostas podem ultrapassar os 100%

O convite (63,25%) foi 0 mais apontado quando se trata de forma de participagéo das pessoas
nos eventos da administracdo municipal, contra 36,75% que comparecem aos eventos mesmo

sem receberem este tipo de convite.

Dentre as 400 pessoas pesquisadas, 149 (37,25%) participam de pelo menos um evento
promovido pela Prefeitura a cada 15 dias e 139 (34,75%) participam de pelo menos um por
més. Quanto aos tipos de eventos destacam-se os festivais e shows (45%), seguidos das
cerimdnias de inauguracdo (25%), reunides com as comunidades (17%) e outros eventos
(18%). Ja referente a motivacdo para a participacdo em tais eventos 33% dos pesquisados
consideraram a importancia da obra ou servico a serem apresentados, 29% por terem recebido
convite para participar, 23% estavam acompanhando familiares ou amigos, 9% gostavam de
prestigiar o Prefeito Municipal, 4% tinham a intencdo de ver o show apés o evento e 1% pela

presenca de outras autoridades.

Sobre a divulgacdo do evento que participavam 201 pessoas a consideraram como boa, 127

acharam étima, 61 pessoas acharam regular, 11 como ruim.

Quando perguntados sobre a imagem do governo municipal 66% dos pesquisados
consideraram-na como boa e 15%, como 6tima, regular por 15% das pessoas e ruim por 4%.
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Gréafico 2 — Imagem do governo municipal
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Fonte: Dados primarios, 2006

Apdbs serem perguntados se os eventos realizados colaboram na formacdo da imagem da
Prefeitura, 74% dos pesquisados pensam que os eventos influenciam na formagao da imagem
da administracdo, ja para 17% os eventos ndo influem na opinido publica e 9% ndo souberam

responder.

A imagem da administracdo municipal pds-evento continuou boa (53%) ou era ruim e
melhorou ap6s o0 evento (29%) ja para 16% dos pesquisados a imagem continuou ruim e 2%

ndo souberam responder.

Quando perguntados se os eventos divulgam novas informag6es sobre o governo municipal:
346 participantes (86,5%) informaram que tiveram acesso a alguma nova informacéo apds o
evento que participavam e apenas 54 pessoas nao tiveram conhecimento sobre nenhuma nova
informacdo. Tais informacBes consistiram em: obras concluidas ou em andamento (144
respostas); futuras agdes da Prefeitura e promessas de obras para a comunidade (123
respostas); obras ja realizadas na comunidade pela atual administracdo (89 respostas);
inauguracOes que seriam feitas em breve (51 respostas) e; novos programas da Prefeitura (31

respostas).

As inauguragdes (178 respostas) foram consideradas como 0s eventos que mais contribuem na
formacéo da imagem da Prefeitura de Mariana, os festivais e shows em segundo lugar (177),

as conferéncias municipais em terceiro (145), as audiéncias publicas e reunides com as
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comunidades em quarto lugar (116) e por ultimo, o Dia de Minas, com 18 respostas, NR e NS

obtiveram 24 respostas.

Concluséao

De acordo com a pesquisa, 0s meios de comunicacdo mais eficazes tém sido os jornais,
eventos, radios, panfletos e informativos e a propaganda boca a boca, o chamado buzz
marketing, através de amigos e familiares. A divulgacdo das agdes da Prefeitura foi
considerada eficiente e 0 meio que as pessoas se mantém informadas foram os meios de

comunicagdo impressos.

A estratégia de envio dos jornais e convites da Prefeitura para autoridades estaduais, federais
e prefeitos de outras cidades tem sido uma boa acdo de marketing governamental e
principalmente politico para o Prefeito, gerando uma boa repercussao e promog¢édo da imagem
de seu governo, uma vez que ele é também o Presidente da Associacdo Mineira de Municipios

e Vice-presidente da Confederagdo Nacional de Municipios.

O bom relacionamento com a imprensa € fundamental e ndo € diferente em Mariana que conta
com 52 mil habitantes (IBGE, apud Departamento de Comunica¢do da Prefeitura de Mariana,
2006). Citada nesta pesquisa como uma estratégia eficiente de comunicacdo e relacBes
publicas, a participacdo do Prefeito em entrevistas nas radios locais atendendo e respondendo
diretamente e ao vivo o publico se mostrou muito eficiente uma vez que aproxima o prefeito e

a sua administracao do contribuinte.

Foi muito interessante constatar que a grande maioria (80%) das pessoas fica sabendo de
alguma acdo da Prefeitura demonstrando o interesse na atual administragdo, mesmo indicando
algumas criticas, tais como a pouca utilizacdo dos meios de comunicacdo de massa (TV,
rédios e jornais), a falta de divulgacdo antecipada e de atratividade dos eventos e até o fato de
poucos servidores municipais se interessarem pela participacdo e divulgacdo das acOes da

Prefeitura, indicando a necessidade de acdes de marketing interno.

As provaveis causas das criticas podem ser: a centralizacdo das agBes de marketing
governamental para algumas Secretarias Municipais, deixando outras com déficit de

divulgacdo e a menor destinacéo de informacdes para as regides mais distantes, como € o caso
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dos subdistritos e localidades de dificil acesso. Nestas regides, algumas com mais de 100
quildmetros de distancia da sede, ndo tém correio, transporte coletivo e nem recebem

transmisséo das radios.

A pesquisa demonstrou que 72% da populacdo marianense tem o costume de participar de
algum evento, o que pode torna-los um grande meio de divulgacgéo oficial da administracdo. A
divulgacdo destes eventos funciona de forma semelhante a das aces da Prefeitura: 0os meios
de comunicacdo mais eficazes tém sido os jornais, as radios, os informativos da Prefeitura
(incluem-se ai os convites), os amigos e familiares e os carros de som. Este ultimo, inclusive,
facilita a propaganda boca a boca, visto que leva as informacdes a todas as comunidades

envolvidas.

A divulgacdo dos eventos apresentou mais resultados positivos em comparagdo com a
divulgacdo das acOes da Prefeitura, uma vez que 82% (328 pessoas) acharam étima ou boa.

Nenhum dos pesquisados considerou a divulgacdo dos eventos péssima.

O fato de mais de 90% da populacdo pesquisada participar pelo menos de um evento
promovido pela Prefeitura por més, tem-se um vasto campo de possibilidades para a
promocdo da imagem corporativa. Por outro lado, ha possibilidade de se aumentar o nimero
de participantes destes eventos, considerando que pouco mais de 63% das pessoas geralmente
séo convidadas.

A participacdo de 45% dos pesquisados em festivais e shows promovidos pela Prefeitura pode
ser explicada pelo fato destes eventos envolverem um planejamento muito maior que 0S
demais, apresentando uma planilha or¢amentaria muito mais dispendiosa, necessitando de

maior estrutura, divulgacdo e apoio de diversos setores da administracdo para sua realizacéo.

Eventos considerados como de apoio a agdo administrativa, como as inauguracdes, reunides
com as comunidades, conferéncias municipais, campanhas e outros, também contam com a
participacdo dos pesquisados: 25% deles participam das inauguragdes, 17% das reuniées com
comunidade e 18% de outros eventos. A participacdo destas pessoas € motivada
principalmente pela importancia da obra ou do servico a ser apresentado (33%), mas o convite
também teve importante influéncia (29%) e a presenca de amigos e familiares (23%). Vale
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destacar que 9% (ou seja, 38 pessoas) querem prestigiar o Prefeito e que apenas 4% das

pessoas assumiram estar participando do evento pelo show a ser apresentado ap6s o término.

De acordo com a pesquisa, através dos eventos a populacdo pode conhecer todas as
realizacOes da Prefeitura, das concluidas as futuras aces, inclusive sobre outras comunidades,
sendo uma nova forma de comunicacdo e divulgacdo para a administragdo municipal. As
inauguracoes e os festivais e shows sdo 0s eventos que mais sao capazes de influir na opinido
da populacdo sobre a Prefeitura, de acordo com a pesquisa, seguidos das conferéncias
municipais e reunides com as comunidades. Considerando seus objetivos e sua estrutura, 0S
shows exercem forte influéncia ao permitir uma maior concentracdo de pessoas num mesmo
espaco, tornando-as disponiveis para ouvir as palavras do Prefeito na abertura do evento. O
gue ocorre nos demais eventos citados é que suas préprias caracteristicas e objetivos ja sdo de
informar e divulgar agdes da administracdo além de, em alguns casos, esclarecer davidas e

questionamentos e atender a reivindicacOes da populacéo.

Como o objetivo principal deste artigo foi o de verificar se os eventos podem ser considerados
ferramentas de marketing na promogdo do agente publico, neste caso, a Prefeitura de Mariana,
ele foi atingido quando a maioria (74%) dos pesquisados acham que os eventos colaboram
com a formacdo da imagem da administracdo; que os eventos colaboram com a divulgacéo de
novas informacdes sobre as ac¢oes da Prefeitura (86%); que o evento auxiliou na manutencao

da imagem existente (53%).

Porém, esta talvez seja a mais importante conclusdo desta pesquisa:
e 29% das pessoas consideravam a imagem da Prefeitura ruim, mudando sua opinido

para boa logo apos a realizacdo do evento.

Desde 2001, séo realizados em Mariana, cerca de trés eventos voltados para a manutencéo e
promo¢do da administragio municipal (inauguracdes, lancamentos, reunides com

comunidades e outras solenidades) por semana.

Estes eventos também sdo responsaveis pela boa imagem que a atual administragdo municipal
e o Prefeito tém transmitido. De acordo com a pesquisa, 81% das pessoas consideram como

Otima ou boa a atual administracdo, coincidindo com a Gltima pesquisa de opinido publica do
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NEASPOC, realizada em outubro deste ano, cujo indice de aprovacéo do Prefeito foi de 83%.
(NEASPOC, 2006, p. 14).
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