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TANABATA MATSURI: a Gestdo da Comunicacao do Festival das

Estrelas no Brasil

Sandra Tamie Saito de Lima'

Resumo: Este artigo apresenta um estudo sobre a gestdo do Festival das Estrelas, o maior
evento da col6nia japonesa no Brasil. Todos os anos o Tanabata Matsuri acontece na cidade
de S&o Paulo trazendo milhares de visitantes para o bairro da Liberdade, a fim de festejar uma
das maiores lendas do povo japonés. Um olhar mais atento a comunicacdo do festival, que
encanta por sua beleza em significado e grandiosidade, é o objeto principal deste trabalho.

Palavras-chave: Tanabata Matsuri, Festival das Estrelas, Gestao de Eventos Culturais,
Comunicagéo, Plano de Marketing.

Abstract: This article presents a study on the management of the Stars’ Festival, the biggest
event of the Japanese colony in Brazil. Every year the Tanabata Matsuri happens in Séo Paulo
bringing thousands of visitors to the neighborhood of Liberdade, to celebrate one of the
greatest legends of the Japanese people. A closer look at the communication of the festival,
which charms by its beauty and grandeur in meaning, is the main object of this project.

Keywords: Tanabata Matsuri, Stars’ Festival, Cultural Events’ Management,
Communication, Marketing Planning.

Resumeén: En este articulo se presenta un estudio sobre la gestion del Festival de Estrellas, el
evento mas grande de la colonia japonesa en Brasil. Cada afio, el Tanabata Matsuri ocurre en
S&o Paulo teniendo miles de visitantes al barrio de Liberdade, para celebrar una de las
mayores leyendas del pueblo japonés. Una mirada méas cercana a la comunicacion del festival,
que encanta por su belleza y la grandeza de significado, es el objetivo principal de este
trabajo.

Palabras clave: Festival de Estrellas, Tanabata Matsuri, Gestién de Eventos Cultura
Comunicacion, Plan de Marketing.
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1. INTRODUCAO

O Tanabata Matsuri (traduzido como Festival das Estrelas para o portugués) € a maior
festividade cultural japonesa realizada no Brasil anualmente. O festival descende de uma
lenda muito difundida entre os japoneses, que traz em sua esséncia elementos de romantismo,
crenca e esperanca em dias melhores. O festival que celebra esta historia de amor teve inicio
na Corte Imperial do Japdo ha cerca de 1.150 anos, e I4 tornou-se feriado nacional em 1603.
Atualmente, o Tanabata é uma das maiores festas populares do Japdo e é realizado em
diversas cidades, sendo o mais tradicional o da provincia de Miyagui, que se realiza em

agosto, aproveitando as ferias de verdo das escolas japonesas.

Com o intuito de compreender a organizagdo do evento e acompanhar todo o processo
de desenvolvimento até a realizacdo do mesmo, falando principal da questdo de marketing do
festival, o objetivo principal deste projeto € servir como base para pesquisa sobre o assunto,
visto que atualmente existem poucos registros e documentos acerca deste tema. O Festival das
Estrelas, apesar de ser extremamente importante para a cultura japonesa e seus descendentes,
se perde no Brasil em informacgdes desencontradas e, muitas vezes, equivocadas sobre o real
propdsito desta grande celebracdo, por isso, principal justificativa deste artigo é ser também
uma fonte segura de informacdes sobre o Tanabata Matsuri e prestar servico para a

comunidade.

Além desse aspecto documental do artigo, o foco deste projeto € ter uma visdao bem
atenta e atualizada sobre a gestdo da comunicacdo do festival. O presente trabalho tende a
entender e apresentar a situacdo em que o plano de marketing do evento se encontra e sugerir

melhorias para a divulgacao do evento.

Estudar a gestdo deste festival € uma forma de contribuir para o acervo histdrico da
coldnia japonesa no Brasil, registrando o crescimento do festival nas ultimas décadas e
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projetando um panorama que possa ajudar o festival a crescer de uma maneira sustentavel nos
préximos anos, além de ratificar a importancia do evento para o calendario cultural da cidade.
E, para que isso aconteca, a comunicacdo precisa acompanhar esse novo panorama. Crescer
de maneira sustentavel no campo de eventos é desenvolver o mercado e ndo apenas querer
tirar dele o lucro a qualquer custo. E abrir portas para que, a cada ano, o evento crescga e se

torne mais sélido, sem perder sua esséncia e objetivos.

Pensar em desenvolver o mercado para que 0s eventos dos proximos anos sejam ainda
mais significativos parece Gbvio, porém torna-se um pouco mais complicado quando a

mensagem principal do evento ndo chega a ser completamente compreendida pelo publico.

Apesar de ser o maior festival japonés realizado no Brasil, 0 Tanabata Matsuri ndo
parece gerar tanto interesse em seus aspectos culturais e tradicionais quanto proporciona no
quesito “evento”, com a experimentacdo de produtos importados e vendas de souvenires.Um
dos grandes desafios do Festival das Estrelas é conseguir atrair pablico pelo significado da
sua manifestacao e por todos os seus aspectos culturais, levando os visitantes a compreender a
lenda e querer fazer parte desta tradicdo, ndo apenas a participar de mais um evento

proporcionado pela cidade de S&o Paulo.

O patrimdnio nao inclui apenas a heranga “morta” de cada povo (sitios arqueologicos,
objetos em desuso, heranca colonial), mas os bens culturais visiveis e invisiveis, 0s
conhecimentos, documentos e comunicacdo do que se apropria através das industrias
culturais. Por este motivo, como percurso metodologico para a concretizacdo desse artigo,
algumas pessoas da comunidade japonesa foram ouvidas, para que o acervo intelectual da
colénia também seja registrado para pesquisas futuras. Esta foi uma das principais fontes de
pesquisa para este trabalho, visto que existem poucos livros e trabalhos académicos sobre o

tema, o que dificultou o engajamento em referéncias bibliogréaficas.

O presente artigo busca, portanto, ser uma fonte de informacGes seguras sobre este
tema, bem como apresentar de maneira clara e objetiva todos os conceitos que englobam este
grande festival, desde significados culturais até os aspectos mais técnicos e atuais sobre a

gestdo e manutencdo do evento.



2. CONHECENDO O TANABATA MATSURI

Todos os anos, no més de julho, realiza-se na capital de S&o Paulo, no bairro da
Liberdade, um evento conhecido como a maior festividade tradicional do Japao no Brasil, o
Tanabata Matsuri. Tendo seu nome traduzido no Brasil para “Festival das Estrelas”, o evento
tem por base e fundamento a comemoracdo de uma ancestral lenda japonesa, de

extraordinaria beleza poética.

Segundo Goga e Oda (1996), esta lenda conta que, em tempos imemoriais, existiu um
casal de principes tdo apaixonados reciprocamente que passavam 0 tempo todo a se amar,
esquecendo-se, por completo, de seus deveres para com o proprio Reino, que por
consequéncia comecou a decair. Os deuses, preocupados com as atitudes da Princesa Orihime
e do Principe Kengyu, resolveram punir os dois amantes transformando-os em duas estrelas,
Vega e Altair, imensamente distantes uma da outra no céu. Mas, em homenagem e por
admiracdo ao seu mutuo e profundo amor, os mesmos deuses determinaram que fosse
facultado a esses amantes transformados em estrelas um encontro anual, em noite que ficou
conhecida como noite de Tanabata. Foi estipulado que o encontro acontecerd sempre na

sétima noite do sétimo més do calendario lunar.

Dessa forma surgiu a lenda e, junto com ela, estabeleceu-se que, neste dia, as pessoas
que escreverem pedidos manifestando seus desejos de varias naturezas, em papelotes de cores
diversas (cada cor para um tipo de desejo), terdo seus desejos atendidos. Para que isso ocorra,
as pessoas deverdo amarrar seus papelotes em ramos de bambu, que posteriormente serdo
gueimados com todos os papelotes. Acredita-se que a fumaca da queima leva os pedidos até

as estrelas.



Em consequéncia desta lenda, todos os anos na Praga da Liberdade, em S&o Paulo,
reinem-se centenas de pessoas (descendentes ou ndo de imigrantes japoneses) para
escreverem seus desejos nos Tanzaku (papelote), a fim de terem seus desejos atendidos.
Segundo a Associacdo Cultural Assistencial da Liberdade (ACAL) em entrevista a autora, 0
festival proporciona a todos 0s presentes experiéncias muito positivas com a cultura japonesa,
possibilitando aos visitantes mais conhecimento sobre a culinaria do pais, seu artesanato e
apresentacdes de folclore e cultura. E um evento familiar que conta com a presenca de
pessoas de todo o Brasil, figurando, inclusive, no calendario de eventos da cidade de Séo
Paulo. Em 2013, acontece o 34° Tanabata Matsuri, nos dias 27 e 28 de Julho.

De acordo com o Museu da Imigracdo Japonesa em Sao Paulo, em documento oficial
estudado em visita realizada a biblioteca do mesmo, estima-se que exista um milhdo e meio
de descendentes de japoneses no Brasil atualmente, o que confere ao Brasil o titulo de maior
colonia japonesa fora do Japdo. Segundo Hiratsuka (2004) os primeiros imigrantes japoneses
chegaram a Santos, no litoral do estado de Sdo Paulo, em 18 de junho de 1908, no navio
Kasato Maru, com 781 pessoas. Vinham em busca de melhores condi¢cGes de vida para
trabalhar como colonos nas fazendas de café. Depois de um tempo, muitos compraram terras
e formaram comunidades, principalmente no interior de Sdo Paulo e Parand. Os maiores
nucleos de concentracdo dessas populac6es foram constituidos no noroeste paulista e no Vale
do Ribeira, onde se dedicavam a sericultura e ao cultivo de cha. Até final da década de 1940,

havia no Brasil aproximadamente 160 mil japoneses.

Indagada sobre o inicio do Tanabata Matsuri no Brasil, Massako Owada® (2013)
afirmou que a coldnia sempre foi muito unida e, por ter uma ligagdo muito forte com lendas e

ancestrais, o Tanabata Matsuri sempre foi muito importante para todos 0s japoneses:

“A lenda € muito antiga, mas ainda hoje as criangas aprendem na escola (no Japdo), uma
mausica tradicional e especifica do Tanabata, o que faz com que, desde pequenos, o respeito por
essa tradigdo seja criado. Aqui no Brasil é feita uma festa muito bonita, mas a festividade do
Japdo é muito maior, espalhando cores e alegria pelo pais todo, por quase uma semana! Mas
emociona muito ver como toda a comunidade daqui se movimenta para fazer com que essa
lembranga nio morra, mesmo estando tdo distantes de onde ela surgiu.” (informacéo verbal)®

? Massako Owada é japonesa, tem 82 anos e chegou ao Brasil de navio em 1932. Acompanhou todas as edicdes
do Tanabata Matsuri realizadas na Praca da Liberdade.
® Informac#o fornecida por Massako Owada em S&o Paulo, em 2013.



Ainda segundo as informacgdes de Owada, as primeiras festas aconteciam com a ajuda
de todo o pessoal da comunidade, com poucas barracas, pouca infraestrutura e as atragoes
eram basicamente os descendentes cantando musicas japonesas como se fosse um grande
karaoké. Ela afirma que foi na ultima década que o festival se profissionalizou e tomou a
grande proporc¢éo dos dias atuais.

Conforme informacdes da ACAL, em 2012 cerca de 10 mil pessoas compareceram aos
dois dias do Festival das Estrelas da Liberdade, e mais de 50 barracas ofereceram comidas
tipicas e artesanatos aos visitantes. A agenda de atragdes trouxe diversos grupos de
“bunkamuras” (associagdes) de bairros da cidade de Sdo Paulo, com dancas de “taiko”
(tambores japoneses), dancas tipicas, musicas japonesas e concurso para elei¢cdo da Miss e do
Mister Nikkei, jovens que representardo a beleza da comunidade japonesa ao longo do ano.

Essa abertura para que a comunidade japonesa consiga atingir seus descendentes e as
pessoas nao descendentes com seus eventos, vem da admiracdo mutua existente entre
japoneses e brasileiros. Segundo o Itamaraty (2012), em 1895 Brasil e Japdo assinaram o
Tratado da Amizade, e desde entdo diversos acordos comerciais foram fechados, com fabricas
japonesas se estabelecendo no pais e vistos de trabalho sendo concedidos para muitos

brasileiros descendentes de japoneses que querem tentar a sorte no Japao.

Por toda essa proximidade, muitas geracOes de brasileiros e japoneses cresceram
compartilhando suas principais crencgas e tradi¢cbes. O Brasil também tem suas festividades
compartilhadas no Japdo e, inclusive, ganhou um dia exclusivo, o Brazilian Day que, por

coincidéncia ou ndo, também acontece anualmente no més de julho.

O famoso bairro que hoje abriga o Tanabata Matsuri ja foi palco de grandes lutas na
historia da capital. O nome Liberdade vem dos tempos da abolicdo dos escravos.
Antigamente, a area era conhecida como Campo da Forca. No centro do bairro, no largo, esta
a igreja de Santa Cruz, que ficou mais conhecida como, Igreja dos Enforcados. Nas
imediacdes, ja existia por volta de 1770, um dos primeiros cemitérios da capital, onde eram

enterrados 0s escravos.



Um soldado condenado a forca, por liderar uma rebelido contra atraso nos salarios, em
1821 (século XIX), fora enterrado no cemitério dos escravos, que ficava na Rua dos
Estudantes e Almeida Junior. Hoje resta a capela desse cemitério, que é a Igreja dos Aflitos.

Segundo dados do Museu da Imigracdo Japonesa, a presenca japonesa no bairro da
Liberdade aconteceu em 1912, quando 0s imigrantes japoneses comegaram a residir na rua
Conde de Sarzedas, ladeira ingreme, onde na parte baixa havia um riacho e uma area de
varzea. Um dos motivos de procurarem essa rua € que quase todos os iméveis tinham pordes,
e os aluguéis dos quartos no subsolo eram muito baratos. Nesses quartos moravam apenas

grupos de pessoas.

Para os imigrantes, aquele pedaco da cidade de S&o Paulo significava esperanga por
dias melhores. Por ser um bairro central, de la poderiam se locomover facilmente para os
locais de trabalho. Hoje, o bairro € um dos mais movimentados da capital, acolhendo grande
parte do comércio asiatico da cidade de S&o Paulo, e é referéncia simbolica da cultura

japonesa e responsavel por sua intermediacdo com a cidade e seus simbolos.
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3. GESTAO E ORGANIZACAO DE EVENTOS

O Festival das Estrelas €, assim como tantos outros festivais realizados no Brasil, uma
manifestagdo cultural de um povo. Mesmo que ele ndo conte com grande divulgacdo (existem
apenas alguns cartazetes espalhados pelo bairro), ele tem seu publico fiel. A divulgacdo boca
a boca acaba sendo a parte mais forte de atracdo de publico, e acaba fazendo parte da
manifestacdo, pois € uma tradicdo passada entre familias e amigos, que acaba por fazer
crescer o publico do evento a cada ano. E como afirma Magnani (2003, p. 18):

“[...] o entretenimento popular, apesar da concorréncia e presenca da televisio, radio, industria
do disco, etc., ndo foi destruido pela acdo dos meios de comunicacdo de massas; ao contrario,

n&do s6 sobrevive como ademais mantém com eles uma série de vinculos que é preciso levar em
consideracao."

Quando se fala na divulgacédo do evento, é inevitavel falar do plano de marketing que é
necessario para que a gestdo do mesmo seja eficiente. Em terras brasileiras, segundo Rubim
(1997), marketing quase passou a significar “promover visibilidade”. E sobre essa mudanca
no marketing que discursa Galindo (2008, p. 153):

“A partir da década de 1950, as empresas sentiram necessidades de mudancas na area de

marketing, o produto deixou de ser a Unica preocupacdo das organizagdes, e a Comunicagao
passou a ocupar espago cada vez maior nos planos estratégicos.”

No caso do Tanabata Matsuri, em especifico, a ligacdo entre a comunicacdo do festival
e sua relacdo com o marketing cultural que permeia essa manifestacdo € muito ténue. Segundo
Rubim (1997), em sintese, o marketing cultural deve ser entendido como momento
necessariamente inscrito em um mix de marketing desenvolvido por um patrocinador. A
cultura, nesta formulacdo, torna-se um instrumento a mais a ser utilizado na estratégia de
publicizacdo do patrocinador. Assim sendo, o quesito cultural e tradicional do evento deve ser

ainda mais valorizado na divulgacao e visibilidade do festival.
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Para uma comunicagdo mais assertiva, que desperte o interesse das pessoas, uma das
possibilidades é a de criar materiais que entreguem ao evento a importancia e notoriedade que
0 mesmo merece. Esses materiais, como cartazetes, anincios em jornais e revistas, spots em
radios, home page exclusiva do evento, comerciais nas televisbes locais, parcerias com
universidades e comerciantes, entre outras tantas opc¢des de divulgacdes, podem contemplar
uma mensagem bem leve e que remeta a tradicdo da lenda e do festival. Segundo Zitta (2008)
todo evento parte de uma “fantasia”, buscando atrair a atengdo do publico, sensibilizando-0 a
partir de um plano de a¢Ges bem articuladas que, se bem programadas por meio de uma

comunicac¢do aproximativa, podem trazer resultados favoraveis.

Para que o festival tenha credibilidade, atraia mais publico e desperte curiosidade, ele
precisa estar em evidéncia, ser bem comunicado e atingir o lado emocional do publico-alvo,
pois é essa aproximacdo com essa manifestacdo cultural que garantira a empatia para com o
evento.Ainda Segundo Galindo (2008), ter uma comunicacdo integrada, que atinja todos o0s
objetivos dos organizadores do evento, € fundamental para o sucesso do mesmo e a satisfacéo

dos visitantes e apreciadores.

Gerenciar um evento vai muito além de organizar os quesitos estruturais e financeiros
do projeto (apesar destes aspectos serem igualmente importantes), principalmente quando
trata-se de um gestor cultural. E preciso que as pessoas se encantem e queiram participar desta
manifestacdo. Conforme Antdnio Rubim reflete, o Marketing Cultural ndo aceita ser somente
uma relacdo de compra e venda, como o Marketing em sua esséncia:

“[...] a industria cultural conforma-se antes como uma ldgica que subsume a producéo cultural,
doando uma formatacdo especifica aos seus produtos. No dmbito que ela inaugura, os bens
culturais ndo se realizam também como mercadorias, através da circulagdo em um mercado de
trocas, mas o sdo integralmente, pois estes bens ja na esfera da producdo sdo concebidos como
mercadorias. Por conseguinte, a subordinacdo a loégica mercantil ndo acontece por sua inscri¢do
(posterior) no mercado, mas pela assimilagéo de padrdes orientados pelo mercado no momento

mesmo de sua producdo, quase sempre em confronto com a logica orientada por determinantes
intrinsecos ao trabalho cultural.” (RUBIM, 1997, p. 2)

Pode-se dizer, entdo, que as pessoas precisam compreender o real sentido de uma
manifestacdo cultural para querer fazer parte disso, e a gestdo de determinado evento, ao fazer

o plano de comunicacdo, precisa ser bem atenta para essa sutileza de detalhes.
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Mas nem sempre ter uma mensagem correta e que atinja emocionalmente o publico é
suficiente. De acordo com Reis e Marco (2009, p. 33):

“Percebemos que o consumo cultural é impulsionado por habitos e interesses. Os

levantamentos de habitos e praticas culturais em paises tdo distintos como Estados Unidos,

Franca, Inglaterra e Brasil nos ddo indicagdes do porqué pessoas que tém todas as condigdes —

financeiras, de disponibilidade de tempo, de proximidade fisica, de salde — de participar

culturalmente ndo o fazem, ou ndo com a frequéncia com que poderiam e, eventualmente,

gostariam de fazer. Os motivos séo varios, como nivel escolar, nivel socioeconémico, falta de

meios de locomogdo, precos altos, incompatibilidade de interesses com o que é oferecido

culturalmente e — o mais dificil de apreender — falta de interesse. Essa questdo é

particularmente complexa em grandes cidades, nas quais a oferta é vastissima e, mesmo assim,
algumas pessoas declaram ndo ter interesse por absolutamente nada.”

De acordo com essa reflex&o, chega-se a um fluxo racional para uma boa gestéo de um
evento do porte do Tanabata Matsuri: o festival precisa ser bem comunicado (atracdo de
visitantes), para o publico certo (que tenha condicdes de mobilidade e disponibilidade de
participar) e com uma estrutura que comporte todos os elementos tradicionais e intimistas que
0S organizadores tanto prezam, sempre pensando na seguranca e bem-estar das pessoas que

comparecerao ao festival.

A gestdo de um evento como o Festival das Estrelas pode ser ainda mais complexa por
se tratar de um evento com raizes em outra cultura, podendo causar a impressdo de “ndo
pertencer” aos brasileiros que possam visitar o evento. E, neste caso em especifico, € preciso
desenvolver esse publico para gque ele entenda e assimile que a cultura é universal e de todos.
Ainda de acordo com Reis e Marco (2009, p. 36):

“[...] desenvolvimento requer a expansdo das liberdades de escolha — que, por sua vez,
exigem ndo apenas a possibilidade de fazer uma escolha (ou seja, ela estar disponivel), como

também ter a capacidade de refletir a respeito do que se quer escolher, ao invés de escolher o
que os outros (a midia, a opinido publica, a critica especializada) nos levam a querer.”

Desenvolver o publico acaba, mais uma vez, por cair na gestdo da comunicacdo. Como
fazer com que os visitantes saibam que fazem parte desta manifestacdo, que ndo sdo meros
espectadores? Como fazer com que as pessoas que ndo sdo descendentes de japoneses se
apaixonem pelo significado da lenda e queiram participar por um apelo emocional e nédo
meramente turistico? Seguindo a visdo de Zanella (2003), o objetivo da celebracdo é integrar
por interesses comuns, que forme uma cadeia de contatos valorosa para todos os envolvidos:

“Um evento é uma concentragdo ou reunido formal e solene de pessoas e /ou entidades
realizada em data e local especial, com objetivo de celebrar acontecimentos importantes e

significativos e estabelecer contatos de natureza comercial, cultural, esportiva, social, familiar,
religiosa, cientifica, etc.” (ZANELLA, 2003, p. 13)
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Se 0 Tanabata Matsuri pretende enraizar a tradicdo como seu ponto forte e um dos
seus objetivos é fazer com que as pessoas ndo apenas celebrem, mas sim entendam o que a
lenda significa para todo o povo japonés, agora € 0 momento ideal de alinhar a mensagem a
ser passada a eles. Se o0 objetivo é engajar os brasileiros a participarem do evento como
protagonistas e ndo apenas visitantes, trazendo para eles a mensagem de que a festa €
japonesa, mas se perpetua no Brasil, a comunicacdo também € fundamental neste ponto, para
gerar a inclusdo e a admiracdo por este festival. E, para que isso aconteca, 0 evento precisa
proporcionar experiéncia agradavel, com infraestrutura adequada a participacao das pessoas.

Sobre a questdo estrutural da gestdo do evento, pode-se dizer que ela, apesar de ser
realizada ha mais de 30 décadas no mesmo local, é complexa. De acordo com Zitta (2008), o
desafio do organizador de eventos é avaliar e investir persistentemente em cada passo de suas
ideias, almejando sempre o alcance de resultados favoraveis, com equilibrio e de acordo com
a realidade. O Tanabata Matsuri dos dias atuais é muito diferente do inicio do projeto e, em

virtude disso, talvez este equilibrio com a realidade ndo esteja sendo alcancado.

O ponto de partida para qualquer evento depende do processo de definicao,
estabelecimento, compreensdo e monitoramento de todas as etapas, uma vez que sdo elas que
permitirdo uma correta implementacdo da estratégia e planejamento geral que resultara na
organizacdo e gestdo do evento. Brito e Fontes (1997, p. 66) colocam sobre esse ponto de
vista:

“Eventos sdo acontecimentos previamente planejados, organizados e coordenados de
forma a contemplar o maior nimero de pessoas em um mesmo espaco fisico temporal,
com informac@es, medidas e projetos sobre uma ideia, acdo ou produto, apresentando

os diagndsticos de resultados e os meios mais eficazes para atingir determinado
objetivo.”

O Festival das Estrelas tem seus objetivos tracados e sua estrutura pensada para um
evento da década de 70, tendo havido poucas adaptacGes ao longo deste tempo. O publico de
trinta anos atras é diferente do de hoje, em virtude da evolucdo natural das cidades, e 0

planejamento do evento ndo se adequou completamente a este novo cenario.

Este artigo tem a intencdo de ajudar a tracar o diagnostico da situacdo atual, e até
mesmo sugerir melhorias, e mais informac6es sobre a gestdo deste evento serdo colocadas ao
longo deste trabalho. Vale citar que, apds o diagndstico realizado, o foco deste projeto sera

concentrar esforcos nas questdes de marketing e comunicagao do evento.
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4. TANABATA MATSURI x FESTIVAL DO JAPAO

Outro grande acontecimento da comunidade japonesa no Brasil é o Festival do Japéao.
O evento, que atualmente é considerado o maior da col6nia japonesa da América Latina, foi
realizado pela Federacdo das Associacdes de Provincias do Japdo no Brasil (KENREN) pela
primeira vez em 1998, comemorando os 90 anos da imigracdo japonesa no Brasil, com o
objetivo de divulgar a cultura japonesa e transmitir as tradicdes e os conhecimentos culturais

para as novas geragoes.

Segundo dados da prépria KENREN (2013), durante cinco anos o Festival do Japéo
foi realizado no Parque do Ibirapuera, com o apoio da Prefeitura de Sdo Paulo, e até o ano de
2004, no patio do estacionamento da Assembleia Legislativa. Em 2005, a partir da 82 edicéo,
em busca de maiores instalagdes, o festival foi transferido para o Centro de Exposicoes
Imigrantes, na Zona Sul de S&o Paulo. O festival recebe cerca de 200 mil pessoas em trés dias

de exposicéo.

Com um foco muito mais tecnoldgico, e até mesmo mercadologico e comercial, o
Festival do Japdo é considerado o maior evento da colnia japonesa, enquanto o Festival das
Estrelas é considerado o maior evento da cultura japonesa no Brasil. Como o Tanabata
Matsuri foca em apenas uma lenda e em uma Unica tradicdo, ele realmente traz para si este
aspecto mais cultural. O Festival do Japdo conta com uma infraestrutura maior e mais
eficiente, tanto na questdo fisica quanto de patrocinadores, por isso seu alcance é muito maior

e seu titulo também ndo pode ser contestado.

Segundo dados da KENREN (2013), além dos 240 mil metros quadrados utilizados
para a realizacao do festival no Centro de Exposi¢des Imigrantes, o evento também conta com
28 patrocinadores, um website exclusivo, parceria de divulgacdo com a Rede Globo e

diversos comerciais na internet e na televiséo.
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Além disso, o festival conta com uma equipe de organizacdo de eventos dedicada
exclusivamente a ele, durante quase trés meses. Com esses dados, € possivel mensurar a

diferenca estrutural entre os dois eventos.

Assim como o Festival das Estrelas, o Festival do Japdo ndo tem fins lucrativos,
servindo apenas como ferramenta de disseminagdo da cultura e elementos japoneses no pais.
Segundo Cecilia Naomi* (2013), ambos os festivais si0 muito importantes para a comunidade
japonesa no Brasil, porém o Tanabata Matsuri garante uma proximidade maior com a tradigcdo

e 0 passado, enquanto o Festival do Japdo olha bastante para o futuro:

“O Festival do Japao tem muitos elementos culturais na sua esséncia, porém ¢ claro que é uma
grande feira, onde se compra e se vende de tudo... Até para entrar vocé precisa pagar. Ja o
Tanabata ndo, € no meio da rua, onde a col6nia realmente se encontra, e traz diversos itens
culturais que vocé s6 encontra ali, naquele dia, naquele local. Ndo estou dizendo que um é
melhor que o outro. Eles s6 sio diferentes!” (informacao verbal)®

A diferenca da gestdo do Tanabata Matsuri versus a gestdo do Festival do Japdo é bem
grande. Enquanto o primeiro pode ser considerado “caseiro”, o segundo cresce a cada ano em
proporcoes estruturais e financeiras bem significativas, como p6de ser mensurado nos dados

apresentados acima.

O Festival das Estrelas é organizado pela ACAL (Associacdo Cultural e Assistencial
da Liberdade) juntamente com a Associagdo Miyagui Kenjinkai do Brasil. Segundo a ACAL
(2013), ambas as associacOes sdo de pequeno porte (possuem entre 6 e 15 funcionarios) e
contam com a ajuda de seus associados para divulgar o festival, apesar de os investimentos
para a realizacdo do mesmo virem através de patrocinios e de pequenos empresarios que
querem participar da celebracdo. Ainda segundo a ACAL (2013), o evento tem potencial para
ser maior se realizado em outro local, visto que a Praca da Liberdade fica abarrotada durante
os dois dias de festival, mas que isso descaracteriza um dos principais atributos do Tanabata
Matsuri: a proximidade com o publico local e a questdo intimista, de levar a lenda em sua

totalidade a cada um dos visitantes.

Ja o Festival do Japdo € organizado pela Federacdo das Associacfes de Provincias do
Japdo no Brasil (KENREN), entidade que relne as 47 associa¢6es de provincias do Japdo no
Brasil. Considerando seu grande porte, é possivel constatar que a federacdo tem condicdes de

fazer eventos com 6tima infraestrutura.

* Cecilia Naomi é brasileira, tem 59 anos e morou no Japao durante 7 anos, onde pdde participar de diversos
Tanabatas Matsuri. No Brasil, participa ativamente das atividades da comunidade em S&o Bernardo do Campo.
® Informacéo fornecida por Cecilia Naomi em S&o Paulo, em 2013
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Conforme mencionado anteriormente, ja para 2013, o festival conta com 28 empresas
que patrocinam ou apoiam o evento, 0 que ja gera um bom investimento para sua realizacéo.
Com grande publicidade na internet e até mesmo comerciais que serdo veiculados na

televisdo, € inevitavel que o evento cres¢a ainda mais este ano.

E possivel afirmar que o Festival do Japdo é um evento mercadolégico por todos os
elementos que ele traz em si. Com mais de 100 estandes e a apresentacdo de invencoes
tecnoldgicas disponiveis para compra, um de seus intuitos é, através de todo o apelo cultural,
fazer girar a economia dos produtos orientais. E, essa “economia cultural” presente neste
evento, ndo é vista no Festival das Estrelas, muito mais modesto em diversos sentidos. Sobre
a economia cultural, Reis e Marco (2009, p. 58) afirmam:

“Os referidos bens culturais possuem valor diferenciado a partir de componentes
simbdlicos e, assim, sdo bens de dupla face: por um lado sdo bens econémicos
tradicionais, dado que geram renda, emprego e elementos multiplicadores no seu
processo produtivo; por outro lado, ainda que néo sejam bens publicos de livre acesso,
carregam em si uma carga de valor cultural que implica em validacdo dos mesmos
como bens de mérito intrinseco, devendo essa faceta também ser contemplada no
processo de valoragdo do mesmo. Assim, a tradicional 6tica econdmica necessita da
complementacdo de outras formas de valor, tais como valores de identidade, valor
cultural, capacitacdo e liberdade, para que se conheca o valor econémico que transita

entre os campos da oferta (processos produtivos) e da demanda (disposicdo de
pagamento) e legitimagdo de ambas.”

Parece contraditorio dizer que um evento ndao tem fins lucrativos, mas ¢é
mercadologico, mas faz sentido quando paramos para analisar a forma com a qual 0 mesmo é
gerenciado: todos os investimentos de patrocinadores para a realizacdo do Festival do Japéo
vao para a organizacdo do festival quitar as despesas do evento, ficando o lucro dos itens
vendidos pelos expositores Unica a exclusivamente para os proprios. E neste ponto que se é
afirmada a intencdo mercadoldgica do evento. J& no Festival das Estrelas, a dindmica é um
pouco diferente no que tange a investimentos: as associa¢fes recebem patrocinios e doagdes,
e cada expositor é responsavel por pagar sua estrutura e seus materiais, ficando com o lucro
do que sobrar da retirada deste investimento. A receita que fica para as associacdes é utilizada

para manutencdo das mesmas e em prol da comunidade da Liberdade.

Por mais que ambos 0s eventos possuam a tradi¢do japonesa e o orgulho cultural como
grandes carros-chefes para sua realizacao, é possivel afirmar que eles sdo muito diferentes em
sua gestdo, o que ndo significa que um seja melhor que o outro, pois seus objetivos sdo
diferentes. A intencdo de comparé-los é mostrar o grande potencial que a cultura japonesa tem

em dois cenarios opostos (minimalista e grandioso).
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5. DESAFIOS DA GESTAO DO TANABATA MATSURI

Como pode ser observado no comparativo entre os dois principais festivais japoneses
no Brasil, 0 Tanabata Matsuri traz em si uma caracteristica muito forte: ele ndo quer se
transformar em um grande evento da colonia, quer manter suas raizes e tradicdes onde nasceu

e se criou.

O principal desafio da gestdo do Festival das Estrelas é conseguir fazer com que o
evento cresca, usando o mesmo espaco fisico e conseguindo receber mais pessoas, de uma
melhor forma. Parece impossivel, mas a cada ano eles conseguem este feito. A pergunta é até

quando eles conseguirdo se manter assim.

Segundo Zitta (2008), o local é o cartdo de visita, sendo a imagem e semelhanga do
anfitrido. Com certeza, cada vez que os visitantes se lembrarem do local, lembrardo também
de quem realizou o evento la. Seguindo essa premissa, pode-se dizer que 0s organizadores
estdo corretos em sua postura de nao quererem deixar a Praca da Liberdade. Existe lugar que

seja mais a cara dos japoneses do que o bairro mais oriental de S&o Paulo?

Apesar disso, € preciso gue acontecam alguns ajustes para que o festival aconteca por
l4 sem problemas e, neste momento, o passo mais importante a ser tomado pelos gestores do
evento € planejar a demanda. Para Owada (2013), os organizadores continuam fazendo de
uma forma “caseira” um festival que ja tem status de grande evento:

“Logo nas primeiras edigdes, era possivel sentar e observar as atragdes, escolher com calma o
que se queria comer e conversar com as pessoas. Ano passado eu fui embora bem mais cedo do
que de costume, porque ndo consegui nem chegar na barraca do Takdyaki (bolinho de polvo

frito). E muito triste perceber que algo tdo bonito deixa as pessoas nervosas a ponto de elas
irem embora antes de entender o motivo que as levaram a chegar até 14.” (informacao formal)®

® Informacéo fornecida por Massako Owada em Sao Paulo, em 2013
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Para elaborar um plano de marketing eficiente para este festival, o primeiro desafio é
entender se 0 evento comporta uma carga de publico maior, o que fica claro que ndo
acontecerd através do depoimento de Owada. Quando a comunicacédo é eficiente, o primeiro
reflexo € conseguir levar mais pessoas ao evento, porém se com a comunicagdo atual, que ndo
é privilegiada, o evento consegue atingir seu publico maximo, seria apropriado mexer nesta

etapa antes de reestruturar o evento?

Segundo a ACAL (2013), a intencdo é melhorar a comunicacdo do evento a0 mesmo
tempo em que acontecerdo investimentos para a melhoria da gestdo do mesmo. Cogita-se,
inclusive, a contratacdo de empresas especializadas em eventos no médio prazo, para que o
planejamento seja realizado por profissionais e fique a cargo das associagdes apenas as
aprovacoes. Atualmente, sdo contratados diversos fornecedores terceirizados que s&o
controlados pela ACAL e pela Associacdo Miyagui Kenjinkai do Brasil. A ideia &, até 2016,
ter uma Unica agéncia que controle tudo, porém € necessaria a realizacdo de um estudo de

custos para verificar a viabilidade do projeto.

Parece simples a ideia de terceirizar a organizacdo de um evento, mas para as
associagdes organizadoras, fazer o evento também é parte da tradicdo e isso sempre precisa
ser respeitado numa negociacdo. Porém, com a crescente do evento nos ultimos anos, 0s
proprios organizadores estdo percebendo que o desempenho do evento pode ser prejudicado.
Se ndo houver uma intervencdo de uma equipe especialista, 0 costumeiro crescimento ano a
ano pode estagnar e até mesmo ser revertido em declinio de pdblico, visto que os visitantes
poderdo deixar de prestigiar o festival. Essa intencdo vai de acordo com o que sugere Zitta
(2008, p. 161):

“Vivenciamos a era de grandes mudangas e, com isto, novas realidades na organizagio
de eventos se fazem necessarias. Dentro de uma visdo estratégica, novas habilidades
gerenciais sdo exigidas dos profissionais na linha de frente da promoc&o e organizacao

de eventos, para os empreendimentos oferecerem respostas adequadas as necessidades
do publico alvo e de todos os envolvidos.”

E importante frisar aqui que, mesmo que haja essa terceirizacdo, a empresa contratada

precisard ter valores e pensamentos muito alinhados com as associa¢fes, pois, conforme

citado anteriormente, o “fazer” do evento também faz parte da tradi¢do japonesa.

Partindo do pressuposto que esta questdo estrutura estd sendo estudada pelos
organizadores e dado o objetivo deste artigo, que € o de melhorar a gestdo da comunicacgdo do

festival, é possivel comecar a desenhar o plano de comunicagdo do Tanabata Matsuri.
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6. PLANO DE COMUNICACAO

O presente Plano de Comunicacdo tem o objetivo de sugerir melhorias na gestédo da
comunicagdo do Tanabata Matsuri, como forma de solucionar os problemas entre o envio e
recebimento das mensagens por parte de organizadores e visitantes do evento. De forma
resumida, serdo apresentados os itens a serem melhorados os implementados para 0 sucesso

da comunicacdo do projeto.

6.1 Situacao Atual

Hoje o Tanabata Matsuri é divulgado apenas através do boca a boca e de cartazetes
espalhados pelo bairro da Liberdade. Essa comunicacgéo até € eficiente, visto que ano a ano o
publico do festival aumenta, mas ndo consegue transmitir a mensagem principal do evento: a

comemoracao de uma lenda muito importante para 0s japoneses.

A cada ano, o evento consegue atrair maior publico, porém sdo poucas as pessoas que
vao ateé o local por seu significado, e ndo apenas por ser mais um evento diferente na cidade
de S8o Paulo. O desejo dos organizadores é fazer com que mais pessoas se apaixonem pelo

principal atributo do evento e queiram fazer parte e perpetuar essa tradicéo.

Atualmente, por falta de recursos e até mesmo de importancia, a comunicacdo do
evento ndo é tratada como prioridade, sendo todas as coberturas de revistas, jornais e sites

acontecendo de forma espontanea pelos veiculos.
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6.2 Melhorias Propostas

Segundo Zitta (2008), na elaboracdo dos projetos de eventos, devera ser evidenciado,
para cada atividade, um coordenador. Portanto a primeira melhoria proposta é a de que haja

uma pessoa exclusiva para assuntos relacionados a comunicacéo do evento.

Na sequéncia, é necessario que haja um alinhamento da mensagem que quer ser
passada. Com a definicdo de que o mote do evento € evidenciar a lenda, fazendo com todas as
pessoas compreendam o real significado da peca, todas as pecas de comunicacdo devem

seguir esse conceito e transmitir essa ideia.

As pecas de comunicagdo precisam ser bem claras quanto ao conceito, para que todos
0s tipos de publico sejam capazes de decifra-las. Além disso, a variedade de pecas de
comunicagdo precisa aumentar para atingir mais pessoas, pois S0 0 cartazete no bairro ndo
basta. E necessario criar aniincios em jornais e revistas, spots em radios, home page exclusiva
do evento, comerciais nas televisdes locais, parcerias com universidades e comerciantes, e

etc., pois assim a credibilidade e conhecimento do evento aumentam.

E preciso contemplar, no investimento do evento, uma verba especifica para comunicagao,
pois essa reestruturacdo exige maiores recursos e ndo deve ser deixada de lado. Um dos erros
mais comuns cometidos pelas empresas e organiza¢es ¢ achar que “apenas” falta investir em

comunicacgdo, quando esta deveria ser uma prioridade em qualquer planejamento.

E, por ultimo, é preciso que o responsavel pela comunicacdo do Tanabata Matsuri

encontre os melhores parceiros para chegar até o seu publico alvo:

e (Caso ndo haja capacidade interna de fazer as melhores pecas de comunicacdo, uma
agéncia de publicidade deve ser contratada. Pecas consistentes, que toquem o
emocional e que consigam ser assimiladas pelos visitantes sdo fundamentais para o
sucesso da divulgacéo;

e Os meios de comunicacdo também sdo muito importantes e € preciso analisar o que
cada canal pode trazer de melhor para a divulgacdo do evento. Revistas, jornais, sites,
radios e/ou TV: é preciso saber quanto vocé pode investir e onde encontrara seu

publico;
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e Uma assessoria de imprensa é fundamental para fomentar conteldo em meios e
veiculos e conseguir fazer “barulho” onde o publico estd, gerando mais interesse e

despertando a curiosidade sobre o evento.

Todas essas acgdes, integradas, conseguem garantir uma eficAcia maior na

comunicagdo. E como sugere Kotler (2006, p. 31):

"O Mix de Comunicacdo de Marketing promove a interacdo e coordenacdo dos
esforcos de comunicacdo (propaganda, publicidade, relages publicas, promocédo de
vendas, merchandising e qualquer outra ferramenta de comunicac¢do de marketing), no
intuito de maximizar o impacto da mensagem sobre 0s consumidores”

Reforcando as informagfes do capitulo anterior, pode-se afirmar que um plano de
comunicacdo s6 funciona se trabalhar para um evento que funcione. Ratifica-se, portanto, que
a estrutura do evento precisa ser estudada para comportar essa nova demanda de visitantes

que um plano de comunicacdo estruturado pode levar ao evento.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

O Tanabata Matsuri € um festival muito importante para 0s japoneses, e Sseus
descendentes brasileiros ha trinta e quatro anos fazem em S&o Paulo a releitura da lenda mais
famosa de sua terra natal, levando mais cultura e alegria para todos os visitantes do “Festival
das Estrelas”. Trazendo muitos elementos tradicionais e despertando muita admiragdo e
orgulho em seus descendentes, o festival hoje € parte integrante do calendario anual de
eventos culturais da cidade de Sdo Paulo.

As pesquisas realizadas mostraram que, comparado a outro festival realizado pela
coldnia japonesa no Brasil, o Tanabata Matsuri é simples em sua esséncia, mas complexo em
sua gestdo. Apesar de ndo ser tdo grande quanto o Festival do Japao, nem exigir uma estrutura
gigante para ser realizado, por ter a mesma organizacdo hd varios anos, alguns pontos
precisam ser afinados para acompanhar as necessidades atuais, mas ha uma resisténcia na
mudanca por parte dos realizadores do evento. Para Brito e Fontes (1997), é preciso haver
uma gestdo eficaz e competente para apresentar os diagnosticos de resultados e 0s meios mais

eficazes para atingir determinado objetivo.

Como pbde ser apurado, um dos principais pontos da gestdo do Festival das Estrelas
que precisa ser corrigido é o da comunicacdo do evento. Excluindo-se os visitantes anuais e
fiéis do evento, a massa que atualmente frequenta o evento é composta por pessoas que sequer
sabem que o festival é proveniente de uma lenda e que, se ndo fosse por ela, ndo haveria o que

celebrar. Muitas pessoas interpretam o evento como “apenas mais um” festival da cidade.

Os organizadores do evento relataram que gostariam que as pessoas se sentissem mais
proximas da tradicdo e da lenda, mas que pelas proporcdes que o festival tomou hoje,

provavelmente esta é uma situacdo dificil de reverter.
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Conforme Zitta, para que o evento surta o efeito desejado € preciso envolver e integrar
0S visitantes:

“A grande for¢a de um evento reside no envolvimento que ele permite. A atmosfera criada, a atengdo

despertada, a curiosidade, a predisposicdo de espirito, tudo, enfim, conduz para um envolvimento

coletivo apropriado que condiciona positivamente o participante e que nenhum outro recurso de
promogdo consegue fazer.” (ZITTA, 2008, p. 60)

E, para que haja esse envolvimento e admiracdo por parte dos visitantes, é necessario
que a real mensagem, o real intuito do evento seja comunicado de forma clara e objetiva, para

que as pessoas se engajem em participar desta celebracéo.

Para Galindo (2008), a partir da década de 50 a comunicagdo passou a ocupar espacgo
cada vez maior nos planos estratégicos, e para o Tanabata Matsuri essa afirmacdo ndo parece
ser muito forte até o momento. Os investimentos em marketing sdo baixos e ndo sao
prioridade, e a divulgacdo do evento acaba sendo feita no boca a boca e via cartazetes
espalhados pelo bairro da Liberdade.

O que pbdde ser constatado é que a negligéncia com o marketing do evento é
proveniente de uma serie de outros problemas da organizacdo do mesmo: hoje a estrutura é
“caseira” e quase ja ndao comporta o publico presente. Seria interessante crescer nessas
condicdes, sem poder garantir o conforto e seguranca dos visitantes? Os organizadores do
evento dizem que querem crescer, mas que estdo preocupados com a questdo da

infraestrutura, por isso estdo pensando, inclusive, em terceirizar o planejamento e execucao.

Devido ao fato de os organizadores ndo quererem abrir a situacdo atual da gestdo do
evento como um todo, foi analisada a questdo da gestdo da comunicacdo do evento, a parte
mais falha do processo constatada até entdo. Para Kotler (2006), o mix de marketing é
fundamental para promover a interacdo e a coordenacdo dos esfor¢os de comunicacdo, no
intuito de maximizar o impacto da mensagem sobre os consumidores. Por isso, foi criado um
plano de comunicacdo conciso para a melhoria da gestdo da comunicacdo do evento que, se

implementado, podera melhorar bastante a eficacia da divulgacéo do festival.

O percurso metodologico escolhido para que todas essas informacbes fossem
traduzidas de maneira simples e objetiva foi fundamental para a realizacdo deste trabalho,
pois através das pesquisas bibliograficas e da pesquisa de campo, foi possivel embasar o
contetdo aqui contido, dando seguranca quanto as informacdes presentes neste documento.

Os objetivos inicialmente tragados por este artigo foram atingidos ao longo das paginas,
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desvendando a gestdo do evento, as falhas no modelo de comunicagdo do mesmo e com a

sugestao de melhorias para o éxito do “Festival das Estrelas” nos proximos anos.

Apesar da grande quantidade de informacgbes levantadas, analisadas e
discutidas, este artigo ndo pode ser encarado como um trabalho conclusivo, visto que o
Tanabata Matsuri é anual, sua organizacao é dindmica e muitas outras informacdes a respeito

do tema ainda podem ser pesquisadas, agregando valor a este conteudo.
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