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RESUMO

Para promover um destino turistico com sucesso é fundamental desenvolver canais de
comunicagdo com 0s potenciais visitantes, assim como, agentes turisticos e outras partes
interessadas. O presente estudo busca aprofundar tal discussdo e, tem o objetivo de
analisar o processo de planejamento e implantagdo da comunicacdo integrada de
marketing (CIM) na Oktoberfest de Blumenau/SC, consagrada como a segunda maior
festa alemd do mundo. Utilizou-se o método de estudo de caso com observacdo das
instalacBes da festa e foram entrevistados profissionais diretamente envolvidos no
processo de gestdo da CIM, inclusive o presidente do Parque Germanica, autarquia
responsavel pela organizacdo do evento. As atividades relacionadas a CIM demonstram
adequacao as necessidades de manter o fluxo crescente de visitantes.

Palavras-chave: Comunicacdo Integrada de Marketing. Turismo de eventos.
Planejamento de Turismo.

INTRODUCAO

O turismo é considerado um dos mais dindmicos setores da economia, para o qual a
comunicacdo é um elemento-chave do composto de marketing. A comunicacdo se
apresenta como elemento mediador em muitos processos de determinacdo de fluxos
turisticos, constituindo-se num dos principais ativadores da circulacdo de imagens e
informacdes de destinos. Ao mesmo tempo, vem assumindo uma fun¢do de importancia
singular no que diz respeito a intensificacdo e manutencdo de negocios no setor
(NICKELS & WOOD, 1999).

A dindmica, tanto do turismo como da comunicacdo foi revolucionada nos ultimos anos
com o avango das tecnologias, exigindo multiplas estratégias para promover os produtos
turisticos. Sinergicamente imbricadas para compor ao que Duncan e Caywood (1996) se
referem como processo estratégico de controlar ou influenciar todas as mensagens,

encorajando um dialogo objetivo que cria e sustenta relacionamentos lucrativos com
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clientes e todos os segmentos envolvidos com a organizacdo. Aplicar a CIM implica
buscar uma atuacdo sinérgica das diversas areas de comunicacdo e marketing para
garantir a eficacia do processo comunicacional (SCHULTZ, 1993).

Este estudo busca contribuir para o aprofundamento da discussdo sobre esse tema,
analisando o processo de planejamento e implantacdo da comunicagdo integrada de
marketing na Oktoberfest de Blumenau- SC, que se configura como um dos mais
importantes produtos do turismo de eventos no Brasil. O estudo esta organizado de
forma a apresentar uma revisao da literatura sobre o tema, a metodologia empregada,
uma analise dos resultados e as consideracgdes finais.

COMUNICAQAO INTEGRADA DE MARKETING - CIM

A dindmica da CIM entendida como a acdo unificada dos meios, provocou uma
“desmassificacdo” das estratégias de comunicacdo. As empresas passaram a orientar os
seus esforcos de forma combinada e segmentada, para uma interagdo mais eficaz com o
publico-alvo (ZUCCO et al., 2009). Tradicionalmente, a pesquisa académica da CIM
tem se concentrado sobre a percep¢do e compreensdo da pratica do mercado, ou seja,
sob a perspectiva do anunciante ou da agéncia (KITCHEN et al., 2008). Uma
abordagem que vem ganhando consideravel apoio académico e sendo praticada desde os
anos 1990 — sugere tentativas de olhar o cliente, ndo a organiza¢do, como ponto de
partida na concepcdo de uma rede integrada de comunicacéo. Contudo, a dificuldade de
sua aplicacdo real muitas vezes pode limitar a abrangéncia da CIM a uma visao tética,
em vez de assumir papel estratégico. (SCHULTZ E KITCHEN, 2000)

Para Schultz (1993) a CIM é um conceito de planejamento de comunicacdo de
marketing que reconhece o valor adicionado de um plano, e avalia o papel estratégico
das diversas ferramentas de comunicacdo de marketing, como a publicidade e
propaganda, promocdo de vendas, relacdes publicas, marketing direto, venda pessoal,
endomarketing e marketing digital. Entende-se, dessa forma que é preciso haver
sinergia e énfase na ferramenta adequada a uma finalidade concreta de comunicacéo.

Os gestores devem reconhecer que os consumidores combinam as informacgdes que
recebem dos diversos meios de comunicacao e, para evitar que os clientes as integrem
de forma inconsistente, devem se antecipar e ativar a percepcao. Trata-se, segundo Naik
(2007), de uma visdo proativa de CIM que representa a nova abordagem de
planejamento de comunicagdo, no qual o objetivo principal é gerenciar todas as

atividades de marketing que impactem vendas, lucros e a construgdo do brand equity —
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valor adicional que se atribui a um produto ou servi¢o, considerado um elemento
potencializador de negocios dentro de um mercado.

Belch e Belch (2009) comentam que a CIM é uma das maneiras mais faceis de uma
empresa maximizar o retorno de seus investimentos em marketing e promogéo. Eles
afirmam que a CIM fornece um quadro para o estabelecimento de objetivos a ser
utilizado para orientar o programa de comunicacdo e avaliar os seus efeitos. Cada uma
das ferramentas de comunicagdo tem uma caracteristica especifica.

A publicidade e propaganda podem atingir grande volume de pessoas, permitindo que
um produto rapidamente se torne conhecido e aceito. As principais midias usadas sao
revistas, jornais, radios, televisdo, cartazes e mala direta. A publicidade difere da
propaganda por explorar o carater informativo da comunicagdo sem pagar espagos na
midia. Ela chama a atencdo para ideias, bens, servicos ou causas defendidas por
empresas ou instituicdes. (KOTLER, 2000)

As relac6es publicas consistem no processo de identificar os diferentes pablicos, avaliar
suas atitudes e percepc¢des, construir estratégias comunicacionais de relacionamento,
procurando compatibilizar os produtos e as atividades da empresa com 0s interesses
desses grupos (KUNSCH, 2003). A assessoria de imprensa coordena a relagdo com a
midia, buscando espaco para conteddo espontaneo, produzido pelos veiculos de
comunicacdo, além de aprimorar o fluxo de informacBes de uma empresa com seu
publico interno (funcionérios e fornecedores) e externo (comunidade, governos, midia,
clientes em potencial, formadores de opini&o).

A comunicacdo boca-a-boca se propde a habilitar as pessoas a compartilharem suas
experiéncias e atuarem como multiplicadores de uma boa imagem da organizacdo e de
sua oferta. Designa a divulgacdo espontanea e informal que as pessoas fazem de um
produto ou servigo em seu meio social (WOMMA, 2009). J& na comunicacao interativa
estd implicito o trabalho com as novas tecnologias dirigidas as praticas
comunicacionais, com énfase para o uso da internet.

A promocdo de vendas, segundo Nickels e Wood (1999), consiste em incentivos de
duracdo limitada que estimulam os consumidores a anteciparem uma compra,
oferecendo beneficios adicionais. O marketing direto utiliza varias midias para manter
contato individual com o consumidor. Inclui correspondéncia escrita ou impressa, uso
do telefone e do computador a partir de uma base de dados, cartdes-postais, panfletos,
folhetos e folders, brochuras e catalogos. (STONE, 2002)
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A venda pessoal, de acordo com Ogden (2002), se traduz pela comunicacgéo direta com
uma audiéncia qualificada de clientes. Proporciona interacdo individualizada,
personalizagdo da mensagem, troca de informacbes e demonstracdo de produtos de
maneira abrangente, além de obter feedback imediato e desenvolver fortes vinculos de
relacionamento. Diferentemente, o merchandising é usado a partir da necessidade de
vender o produto sem interferéncia do vendedor. Representa a comunicacdo de
marketing no ponto-de-venda e em espacos editoriais na televisdo, midia impressa e
eletrénica, em filmes e telenovelas para reforgar mensagens publicitéarias. (PINHEIRO
e GULLO, 2005)

CIM NO TURISMO
A competicdo global dos destinos turisticos traz consigo um grande desafio para 0s

gestores do setor, que cada vez mais utilizam as ferramentas de marketing na
profissionalizacdo de suas campanhas promocionais. Ao abordar esse cenario, Molina
(2003) adverte que o éxito do turismo pés-moderno e, de suas empresas ndo é garantido
enfatizando que a capacidade para competir num mercado turbulento e cheio de
concorréncia esta na eficiéncia da gestdo. O autor ressalta que as empresas do setor
contam com sistemas altamente complexos de manipulacdo da informacéo, necessarios
para prever e alterar o comportamento dos mercados, da concorréncia e dos
consumidores.

Na mesma linha Waober (2003) postula que os gestores de turismo, em comparagdo com
0s de outros setores, sdo confrontados com um vasto campo de objetivos complexos que
exigem diferentes planos de acdo, de acordo com as peculiaridades do negdcio.
Comenta que a falta de planejamento e a enorme quantidade de informacao que circula
nesse meio dificultam a tomada de decisdes no que se refere a comunicacdo. Ja para
Buhalis (2000), promover um destino implica necessariamente o desenvolvimento de
canais de comunicacdo com clientes e todas as partes interessadas. 1sso envolve a
identificacdo dos meios mais adequados ao contexto em que se esta trabalhando e a
combinacéo de custo-beneficio (RUSCHMANN, 1991).

Diante desse cendrio repleto de possibilidades e pressdes da concorréncia, 0s gestores
do setor turistico precisam como asseveram Loda e Coleman (2005) encontrar a melhor
forma de distribuir o orgamento de marketing e selecionar as ferramentas e meios de
comunicacdo mais eficazes para a promocdo do seu destino. E, tambem Philip e
Robinson (2009) para quem a forma como é desenvolvida a CIM dos destinos turisticos

constitui assunto importante no estudo das relages entre o turismo contemporéneo, a
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midia e a cultura popular. Eles apontam as relacfes entre turismo e midia como
significativas questOes estratégicas e operacionais para 0s profissionais em ambos 0s
setores.

Molina (2003) destaca que a cultura p6s-moderna libera o consumidor de aceitar uma
oferta limitada e abre a possibilidade de buscar o novo, o diferente. As mudancgas no
comportamento e no estilo de vida dos turistas tendem a provocar profundo impacto na
evolugdo do turismo, pois pressionam para a diversificagdo das ofertas turisticas e
indicam a necessidade de desenvolver novos produtos e novas estratégias de atracéo
para responder as expectativas dos consumidores. Essa adequacdo as demandas do
turista contemporaneo exige capacidade criativa das organizacfes para agregar valor ao
seu catalogo de produtos e servicos com a finalidade de incrementar sua
competitividade de uma forma substancial e sustentavel.

Para Snepenger e Snepenger (1993), sdo quatro as fontes externas mais usadas pelo
turista ao planejar viagens: familia e amigos, literatura especifica sobre o destino, midia
e consultores de viagem. Seabra, Lages e Abrantes (2004) citam que ha necessidade de
se conhecer as motivagdes para viajar dos turistas. Nesse conjunto, Fodness e Murray
(1999) destacam revistas e jornais, guias de viagem comerciais e estatais, panfletos,
experiéncia pessoal, dicas de amigos e parentes e agéncias de viagens.

A OKTOBERFEST DE BLUMENAU - SC

Entre os produtos turisticos com éxito no mercado, Molina (2003) destaca aqueles que
exploram elementos ou situagOes culturais e estimulam a capacidade criativa de seus
promotores. Segundo Pereira (2003, p. 98), “eventos como festivais e celebracdo —
atrelados a tradicdo e aos costumes locais —, por serem diferenciados, transformam-se
em valores referenciais, constituindo-se em catalisadores para movimentacdo de
visitantes.”

O uso de festivais locais como recurso ao desenvolvimento do turismo ganhou impulso
nos Ultimos anos em todo o mundo. Felsenstein e Fleischer (2003) apontam trés razdes
mais Obvias para a popularidade do festival como um espaco de promogéo turistica: a
capacidade de aumentar a demanda para o turismo local; festivais de sucesso ajudam a
recriar a imagem de um lugar ou contribuir para sua inser¢do no mapa do turismo; o
posicionamento estratégico de um festival no calendario do turismo local colabora para
ampliar a época turistica.

Esses trés aspectos caracterizam a Oktoberfest de Blumenau. Criada em 1984, como

evento turistico-cultural, a festa estd consolidada como um dos mais importantes
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produtos turisticos do calendario nacional. Ela € um composto de diverséo, folclore e
riqueza cultural que se revela na paixdo pela masica, pelas dancas e pela gastronomia
tipica alemd, elementos marcantes das tradices germanicas trazidas pelos
colonizadores h& mais de 150 anos.

Mette (2005) relata que em 1981 o governo local, com algumas entidades de classe,
projetava a realizacdo de uma festa tipica nos moldes da Oktoberfest, promovida em
Munique, na Baviera alem&, com objetivo de atrair visitantes. A primeira edi¢do foi
programada para outubro de 1983, mas as enchentes ocorridas em julho fizeram com
que o evento fosse adiado para o ano seguinte, quando ocorreu outro desastre da mesma
natureza ¢ no mesmo més. “Aproveitando-se do fato de que Blumenau era foco da
midia nacional, devido a destruicdo causada pela enchente [...], 0s promotores langaram
0 evento com a justificativa de que reanimaria a comunidade e ao mesmo tempo
contribuiria para a reconstrucdo.” (METTE, 2005, p. 74).

A primeira edi¢do teve entdo o proposito de arrecadar dinheiro para reconstruir a cidade
devastada por duas grandes enchentes, pois 0s recursos da Prefeitura e do Estado ndo
seriam suficientes. Sasse (1991) lembra que a perspectiva da alegria de ver realizada a
“Oktoberfest de Blumenau” e a motivagdo de receber bem os visitantes foi capaz de
animar a populacéo e incentiva-la a unir forgas para se ajudar mutuamente.

“Visite a Oktoberfest de Blumenau. Apesar de tudo” dizia o cartaz usado para convidar
0 publico para a primeira grande festa do chope no Brasil. Uma grande jogada de
marketing, sem duvida. O fato é que, por solidariedade ou curiosidade, 102 mil pessoas
responderam positivamente ao convite e participaram dos dez dias de festa, no periodo
de 5 a 14 de outubro daguele ano, 60 dias depois da grande inundacéo de 1984.

Duas décadas depois do lancamento desse produto turistico, durante a 21% Oktoberfest
(2004), um publico de 613 mil pessoas participou de 18 dias de festa. No ano seguinte
(2005), a audiéncia caiu para 365 mil, um decréscimo de 40% em relacdo ao ano
anterior, causado principalmente pela insatisfacdo do publico regional com o perfil da
Oktoberfest, que entdo se associava mais a imagem de um festival de cerveja do que de
uma festa de tradi¢bes germanicas — caracteristica originalmente marcante do evento.
Ao constatar o problema, os organizadores reestruturaram a festa e revitalizaram alguns
aspectos que estavam em declinio, como a gastronomia tipica e a cultura germanica
manifestada nos desfiles e nos espetaculos musicais e folcldricos. Introduziram

novidades, como o pavilhdo das cervejarias artesanais, e adotaram o slogan
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“Oktoberfest. Uma festa tamanho familia”, divulgando a proposta de dar ao evento um
clima mais “familiar”.

Foi mais uma estratégia bem-sucedida, dessa vez associada a uma campanha
promocional desenvolvida no compasso da comunicacdo integrada de marketing.
Ativadas diversas ferramentas da comunicacédo, consolidou-se 0 novo conceito da festa,
numa linha tipicamente alemd, a partir de 2006, quando da realizacdo da 23?2 edicéo, que
recebeu 603 mil visitantes, um incremento de 65% comparativamente a 2005. Nos trés
anos seguintes, o sistema da CIM foi fortalecido e de 1° a 18 de outubro de 2009
aconteceu a 262 Oktoberfest com 732 mil visitantes. Somado o publico das 26 edigdes,
chega-se a 17,6 milhdes de pessoas.

METODOLOGIA

Para a consecucdo do objetivo proposto - analisar o processo de planejamento e
implantacdo da comunicacgdo integrada de marketing na Oktoberfest de Blumenau -
optou-se pela pesquisa qualitativa que, segundo Flick (2009) é indicada em
circunstancias em que o objeto de estudo possui as seguintes caracteristicas: a
compreensdo como principio do conhecimento; a descoberta da realidade; a
identificacdo e construgcdo de teorias como objetos de estudo; a ciéncia baseada em
textos. Essa abordagem investiga a perspectiva e a diversidade dos atores participantes e

tenta descrever o fenémeno sob o ponto de vista das pessoas estudadas.

Utilizou-se como procedimento metodoldgico, o estudo de caso que, conforme Yin
(2005) tem por objetivo investigar um fendmeno no seu real contexto, no qual os limites
entre o fendmeno e o contexto ndo sdo claramente percebidos, sendo necesséria a
utilizacdo de diversas fontes de evidéncia, entrevistas, arquivos, documentos. Eisenhardt
(1989) defende que esse metodo permite a comparacdo dos resultados levantados com a
literatura existente, fato que amplia a qualidade do trabalho cientifico. Durante o
processo 0 pesquisador tem contato com questdes relacionadas ao objeto e pode
averiguar o que é convergente e o porqué dos fatos.

Para os procedimentos de campo, reuniram-se as tarefas em trés grupos principais,
partindo das diretrizes apontadas por Yin (2005): a) observacdo: procurou-se observar
aparéncias, organizacao e comportamentos a respeito do tema em estudo; b) entrevista
focalizada: desenvolvida para compreender os significados que o0s entrevistados
atribuem as questbes da comunicagdo e as situacOes relativas ao processo de

planejamento e implantacdo das ferramentas de comunicacao integrada de marketing; c)
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pesquisa documental: a consulta a materiais escritos e 0 exame das pecas das
campanhas realizadas e de outros registros do caso em estudo possibilitaram corroborar
e ampliar as evidéncias vindas das outras fontes.

Como instrumento de coleta de dados foi elaborado um roteiro de entrevista guiado por
uma relacdo de questdes de interesse, apoiadas por teorias que orientam a pesquisa e
adaptado a partir do framework do modelo unificado de gerenciamento de eventos
proposto por Salem, Jones e Morgan (2009). A partir desses referenciais, 0s topicos
abordados no instrumento foram: (i) descrigéo e caracterizagdo do evento; (ii) aspectos
relativos aos processos decisorios e aos investimentos em comunicacao; (iii)
caracteristicas gerais das acfes desenvolvidas: suas abordagens, estrutura de
implementacdo e gerenciamento; (iv) formas de convergéncia das mensagens
comunicacionais; (v) controle de resultado; (vi) fatores de sucesso e dificuldades
associadas a implementacao de acbes de CIM.

Foram selecionadas pessoas diretamente envolvidas no processo de gestdo da
comunicacdo integrada de marketing na Oktoberfest: o presidente do Parque Vila
Germéanica — autarquia responsavel pela organizagdo da festa —, a diretora de
marketing do Parque e um representante da agéncia de propaganda contratada.
Procurou-se enfocar as experiéncias subjetivas das pessoas entrevistadas, de modo a
obter suas percepces e defini¢ces da situacao.

Com o objetivo de garantir a confiabilidade e validagdo do estudo, foi aplicado o
recurso da triangulacdo que, segundo Flick (2009), consiste na utilizagdo de diversas
fontes de dados e métodos de coleta com o objetivo de checar a validade interna dos
dados por meio de comparagdes. Para essa triangulacdo foram utilizados os dados
secundarios coletados: pecas publicitarias de campanhas desenvolvidas, artigos e
matérias de jornal. Esse material foi analisado a luz das entrevistas realizadas e da teoria

estudada.

ANALISE DOS DADOS

A pesquisa revelou que a Oktoberfest ndo tem um plano formal de comunicacdo de
marketing para divulgacdo da festa em todas as edi¢6es. A principal razéo alegada para
isso é o fato de a festa ser organizada pelo poder pablico, ou seja, ha descontinuidade de
acbes ndo somente quanto a comunica¢do, mas na organizacdo do evento como um
todo. “Um plano formal de comunicacdo de marketing, se existisse, deveria ser

aprovado em lei, assim garantiria sua continuidade”, declara um dos entrevistados.
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Constatou-se também que as decisdes estdo centralizadas na diretoria de marketing da
Vila Germanica e que a multiplicidade de fornecedores da festa acaba gerando
dificuldades para a manutencdo de uma mensagem unificada, ja que por vezes eles
desenvolvem acbes de comunicacdo especificas e pontuais, como é o caso da midia
interativa.

Desde 2005, as acdes de comunicacdo séo definidas a partir das experiéncias anteriores,
das informacdes colhidas em pesquisas realizada durante o evento e da mobilidade
observada do mercado/publico em relacdo a festa e aos destinos turisticos da regido. A
campanha de marketing tem como foco uma mesma mensagem, trabalhada em diversas
funcBes e com uso de varias ferramentas de comunicacdo sinergicamente integradas.

A estratégia é disseminar o tema Oktoberfest com o posicionamento que interessa a
organizacao, de festival da cultura alemd, com gastronomia tipica, danca e musica, no
contexto de Blumenau. As imagens — 0s cenarios da festa, os personagens, o0s trajes
tipicos e os elementos culturais — sao recursos intensamente explorados e associados a
textos curtos, mas sedutores.

As atracOes e novidades da festa sdo divulgadas com antecedéncia pela internet e em
feiras/eventos promocionais. Quando o evento estd mais proximo utiliza-se uma
campanha de propaganda. Importa observar que as novidades da Oktoberfest sdo pouco
identificadas pelo publico. De acordo com dados da pesquisa realizada em 2009, 60%
dos visitantes entrevistados (uma média entre a opinido de 47% dos blumenauenses e
73% dos turistas) ndo as perceberam. Muitos deles justificaram a falta de observagéo
por estarem participando da festa pela primeira vez.

Os quatro itens mais apontados foram os DJs (23%), Biergarten da Vila Germanica
(11%), bonecos (3%) e exposicao de rétulos (2%). Salienta-se que apenas duas dessas
atracGes eram realmente novidade da organizacao da festa (exposicdo de rotulos e DJs).
O Biergarten € um espaco montado ha quatro anos e o que hd de novo nele é a
decoracdo. Os bonecos, por sua vez, constituiram uma novidade introduzida por um
grupo que participa do desfile na Rua XV de Novembro.

Sobre esse aspecto, cabe lembrar, como afirma Molina (2003), que as mudangas no
comportamento dos turistas indicam a necessidade de desenvolver novos produtos e
novas estratégias de atracdo para responder as expectativas dos consumidores e isso
implica ativar a capacidade criativa das organizacGes para agregar valor ao seu catalogo

de produtos e servicos com a finalidade de incrementar sua competitividade.
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A organizacao da festa dispde de pesquisas (realizadas ha quatro edigdes consecutivas)
que revelam como os visitantes se informam sobre a realizacdo do evento. O estudo
feito em 2009 apontou que as principais fontes foram a indicagdo de amigos com
43,2%, TV 25,3%, internet 13%, jornal 6%, folhetos/félderes 3,4%, agéncia de turismo
2,6%, radio 1,6%, revista 1,3%, indicacao de familiares 1,3%, outdoor 0,3%.

Os dados corroboram a constatacdo de Fodness e Murray (1999) e de Snepenger e
Snepenger (1993) de que amigos e parentes — no caso da Oktoberfest mais os amigos
— representam uma das fontes externas mais usadas pelo turista ao planejar viagens e
escolher um destino turistico. Destaca-se aqui 0 antigo, mas ainda eficiente, boca-a-
boca, ndo na perspectiva de acdo intencional de marketing, mas como relevante recurso
de persuasdo. Os mesmos autores, assim como Seabra, Lages e Abrantes (2004),
mencionam, como importantes fontes, a midia — TV, radio, jornais ¢ revistas —,
panfletos e folders, agentes de viagem e internet.

Quanto as ferramentas de comunicacdo usadas, o estudo identificou as seguintes:
assessoria de imprensa, relacdes publicas, publicidade e propaganda, promocdo de
vendas, comunicacdo direta e marketing interativo (notadamente a internet). As cinco
acOes da campanha de comunicacdo de marketing mais importantes do ponto de vista
estratégico envolvem TV, jornal/revista, radio, internet e midia exterior (outdoor),
canais para os quais foram destinadas as verbas de propaganda nas seguintes
proporcdes: TV 44%, jornal/revista 30%, radio 15%, internet 8% e midia exterior 3%.
Os organizadores declaram que 0 uso desses meios tem o objetivo comum de criar o
clima de Oktoberfest e lembrar ao publico o periodo de realizacdo do evento, bem como
as atracdes. A estratégia principal é a de massificacdo de mensagens. Nesse sentido, a
postura dos gestores se concilia com a formulagdo de Buhalis (2000) de que promover
um destino implica o desenvolvimento de canais de comunicagdo com clientes e todas
as partes interessadas.

Os veiculos sdo selecionados com base na sua abrangéncia e no indice de audiéncia.
Esses sdo requisitos observados na hora de, como recomendam Loda e Coleman (2005),
encontrar a melhor forma de distribuir o orcamento de marketing e selecionar as
ferramentas e meios de comunicacdo mais eficazes. A avaliacdo dos resultados é feita
geralmente a partir da estimativa de publico nos pavilhGes, das pesquisas realizadas com
0s visitantes da festa, especificamente no quesito “como tomou conhecimento”, do
clipping e analise do conteudo publicado pelos veiculos de comunicagdo e do numero

de acessos a internet.
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No que se refere a TV, depois da campanha concebida e o roteiro aprovado, é feita a
producdo das pecas e a veiculacdo. Essa midia € utilizada durante 25 dias, 15 dias antes
do inicio da festa e durante seus 10 primeiros dias. No meio jornal/revista, durante 25
dias, um anuncio institucional é veiculado no periodo que antecede a festa e, na medida
em gue se aproxima o inicio da Oktoberfest, séo feitos anuncios que informam detalhes
da programacao.

As emissoras de radio veiculam jingles/spots produzidos para a campanha. Essa midia é
explorada durante aproximadamente 30 dias, 15 dias antes do inicio da festa e durante
15 dias de Oktoberfest. No que diz respeito a midia externa, o layout dos outdoors €
definido na apresentacdo da campanha pela agéncia de propaganda. A veiculacdo
acontece na semana que antecede a festa. Os pontos sdo definidos pela circulacdo de
publico nos locais onde as placas estdo disponiveis.

Ja a internet é usada como canal de informacdo em periodo integral, com objetivo de
proporcionar interatividade com o publico. O cartaz da festa passa a compor o visual do
site da Oktoberfest logo ap6s ser produzido, sendo também distribuido para as agéncias
de viagens e operadoras. Na medida em que s&o definidas as atragcdes e a programacéo
da festa, as informacGes sdo disponibilizadas no site. Com o passar do tempo, outras
acOes sdo ativadas, como webcard, blog e twitter.

As acdes de assessoria de imprensa envolvem realizacdo de entrevistas coletivas e envio
de releases para 0s jornais e revistas locais e nacionais especializadas, a fim de manter
os profissionais de imprensa proximos da coordenacdo do evento e informados em
relacdo as novidades. A Vila Germanica dispGe de espaco adequadamente equipado
para o trabalho dos jornalistas credenciados e do pessoal vinculado & organizacdo. Essa
estrutura funciona desde a semana de abertura até o Gltimo dia da festa, mas o trabalho
de assessoria de imprensa s6 termina quando sdo publicados os resultados finais, 30 dias
apos o Ultimo dia da festa.

Quanto as relacBes publicas, ndo ha regularidade ou padronizacdo nas a¢des. Segundo
declaragbes dos entrevistados, para os formadores de opinido, eventualmente é
organizada uma apresentacdo formal, uma espécie de “prestagdo de contas” das agdes
que estdo sendo desenvolvidas em relacdo a festa.

Este ano foi realizada acdo em @ambito nacional: um almoco de lancamento da
Oktoberfest para o trade nacional, em Séo Paulo, por ocasido da abertura do Workshop
da CVC. Em relacéo aos fornecedores, ndo ha acdo especifica. Para a comunidade local,

¢ desenvolvido o programa “Oktober nos bairros”, que promove bailes tipicos em
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parceria com as sociedades de atiradores, além de concursos para criacdo de slogans e
masicas.

Associando RP e marketing direto, sdo distribuidos informativos com detalhamento da
programacdo e foco nas novidades, alem de itens de folheteria — cartazes, folderes e
panfletos que circulam em feiras e eventos e sdo enviados as agéncias e agentes
cadastrados e aos hotéis, bares e restaurantes da cidade e do estado. Por meio de mala
direta, e-mail marketing e telefone séo contatadas agéncias de viagens que vendem ou
tém interesse em vender pacotes de viagens tendo como destino a Oktoberfest.

O objetivo das acdes de RP é fortalecer a imagem de maior festa alema das Ameéricas,
festival cultural, de tradi¢des, bem organizada. Sdo desenvolvidas conforme a percepgéo
da organizacdo da festa em relacdo ao clima entre os envolvidos e o trade. Nesse
aspecto, os organizadores da festa aproximam suas a¢fes a premissa de Mulholland e
Chacon (2004), que atribuem grande importancia ao contato direto com o0s
consumidores em eventos turisticos como forma de comunicacdo de marketing nesse
contexto.

Na promocdo de vendas, as atividades se concentram na realizagdo de eventos em
parceria com operadoras, manifestaces culturais de rua com apresentacdes folcléricas e
bandas musicais. A intencédo é estimular as vendas de pacotes que incluam a Oktoberfest
e garantir a inclusdo da festa nos pacotes turisticos. Segundo os entrevistados, as acoes
sdo planejadas a partir especialmente do interesse de agéncias que tenham alguma
relagdo com operadoras que trabalhem com vendas do destino Santa Catarina, por
exemplo, CVC e Pomptur. Eles afirmam que a demanda pela promocao é grande, no
entanto, antes de determinar o uso de promogdes, avalia-se 0 mercado e a possibilidade
de crescimento de determinados publicos na festa. Os resultados sdo medidos pelo grau
de estabilidade da relacdo com os agentes e pela procura da agéncia/operadora por
materiais e informacdes.

Para proporcionar interatividade entre o publico, além de manter atualizado o site da
Oktoberfest, os coordenadores declaram o interesse em provocar a discussdo “divertida”
de temas relativos a festa. Nessa acdo, renem um grupo de estudantes universitarios
que sejam blogueiros para garantir a linguagem préxima do publico que usa esse tipo de
ferramenta. A estratégia é a aproximagdo com os j& conhecidos e 0s potenciais visitantes
do evento. Os resultados sdo mensurados pelo nimero de acessos ao site e pela
interacdo via comentarios. Outras agdes na internet usam webcard e spams para motivar

0 envio de cartdes, divulgar informacdes positivas e despertar o desejo de se integrar ao
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ambiente da festa. O feedback dessas acOes é dado pelo numero de acessos e de envios
de cartdes.
CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou contribuir para o aprofundamento da discussao sobre o tema da CIM
em turismo analisando o processo de planejamento e implantacdo da comunicagéo
integrada de marketing na Oktoberfest de Blumenau- SC.

Constatou-se que os organizadores da Oktoberfest de Blumenau compreendem e
buscam adotar o conceito da CIM na medida em que se esforcam para estabelecer
conexdes entre as diversas fungdes da comunicagédo, explorando as ferramentas mais
adequadas ao seu contexto. Criam, assim, uma rede de informacéo pautada na busca do
gue Naik (2007) chama de sinergias geradas pela orquestracdo de atividades mdultiplas.
O programa de comunicacdo da Oktoberfest usa uma variedade de meios para chegar
aos mercados, bem como a integracdo deles para apresentar uma mensagem unificada e
consistente. O objetivo principal dos gestores é criar estimulos entre todas as atividades
de comunicacdo de marketing que impactem as vendas da Oktoberfest como produto
turistico.

A estratégia principal, que unifica as mensagens da campanha, € divulgar a imagem da
Oktoberfest como festival da cultura alema e, nesse aspecto, as a¢es de comunicagédo
integrada de marketing tém alcancado éxito. Prova disso é que a marca da Oktoberfest,
que estava desgastada, retomou o prestigio em 2006, com consequente incremento no
volume de publico registrado nessa e nas edi¢des seguintes.

Apesar de ndo haver um plano formal que garanta a continuidade das acdes de
comunicagdo de marketing — o que se justifica pelo fato de a festa ser organizada por
uma autarquia municipal, que tende a sofrer mudancas com a alteracdo na estrutura de
governo a cada quatro anos —, desde 2005 as atividades relacionadas a CIM
demonstram equilibrio. Infere-se que contribuiu para isso a permanéncia da mesma
administracdo durante dois mandatos consecutivos: o primeiro de 2005 a 2008 e o
segundo iniciado em 2009.

A multiplicidade de fornecedores da festa — selecionados por licitagdo —, apresenta-se
como elemento complicador da implantagdo da filosofia da CIM, pois eles acabam
direcionando seus esfor¢os de comunicagdo de acordo com 0s objetivos exclusivos do

seu negaocio.
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As limitacOes do estudo estdo no fato de se considerar somente um caso como avaliador
das estratégias da CIM mostrando a necessidade de se ampliar asa pesquisa para outros
eventos que permitam uma comparagdo. Um estudo mdaltiplo de casos pode atender bem
a este quesito. Por outro lado, a contribuicdo académica e gerencial foi significativa por
introduzir informacdes sobre uma questdo importante para um setor que tem crescido

bastante nos ultimos anos.
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