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RESUMO

Os festivais sdo cada vez mais utilizados como instrumentos impulsionadores do
turismo de eventos. Eles desempenham varios papéis relevantes, como atrair turistas,
construir a imagem do destino, dinamizar atracdes e catalisar o desenvolvimento
socioecondémico regional. A crescente competitividade nesse setor exige capacidade
criativa dos gestores no sentido de planejar e executar multiplas estratégias de
comunicacdo que, sinergicamente articuladas, compfem a comunicacao integrada de
marketing (CIM). Este estudo coloca esse tema em pauta, com o objetivo de analisar o
planejamento e a aplicacdo da CIM no Festival Brasileiro da Cerveja, realizado em 2010
na cidade de Blumenau (SC).

PALAVRAS-CHAVE: marketing; eventos; comunicagdo integrada; Festival Brasileiro
da Cerveja.

INTRODUCAO

O turismo de eventos esta em ascensdo no Brasil, apresentando-se como solucgéo para a
sazonalidade de demanda turistica em diversas cidades e regides. Mais do que uma
alternativa de entretenimento, os eventos séo ferramentas do marketing e, como tal,
servem de estratégias para abertura e ampliacdo de mercados (LITVIN, FETTER, 2006;
MELO NETO, 2000; SINCLAIR, 1998). Esse setor é potencializado por festivais que
se articulam a economia do destino turistico, aumentam o poder de atrair visitantes e
estimulam o desenvolvimento socioecondmico das localidades que os promovem. A
realizacdo de festivais tem se mostrado muito importante a partir da perspectiva do

marketing, na medida em que colabora para animar atrac0es fixas e dinamizar roteiros
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turisticos, funcionando também como elemento de suporte para criacdo da imagem do
destino.

A crescente competitividade nesse setor pressiona para a diversificagdo das ofertas
turisticas e exige capacidade criativa das organizac¢fes no sentido de planejar e executar
maultiplas estratégias de comunicacdo para promover festivais e outros produtos
turisticos. Nesse contexto, o marketing assume papel relevante no que se refere a
intensificacdo e manutencdo de negdcios e & promocéo do destino.

Promover um destino implica necessariamente o desenvolvimento de canais de
comunicacdo com clientes e todas as partes interessadas, num processo que requer a
identificacdo dos meios mais adequados ao contexto em que se esta trabalhando
(BUHALLIS, 2000). E aqui se insere a comunicacao integrada de marketing (CIM), que
articula vérias fungdes comunicativas com a proposta de influenciar o comportamento
do cliente por meio de diferentes formas e meios de comunicacdo (SCHULTZ;
BARNES 2001).

Se no passado os multiplos elementos de comunicacdo eram explorados separadamente,
“a filosofia atual de marketing sustenta que a integracdo é absolutamente imperativa
para o sucesso” (SHIMP, 2002, p. 39). Isso vale para o marketing turistico, cuja
tendéncia é a de buscar sinergia e sincronia das variadas ferramentas de comunicagao
disponiveis para garantir a consisténcia e a efetividade das mensagens sobre produtos e
destinos.

Este estudo coloca esse tema em pauta, com o objetivo especifico de analisar o
planejamento e a aplicacdo da comunicacdo integrada de marketing no Festival
Brasileiro da Cerveja, realizado em 2010 na cidade de Blumenau (SC) com os
propositos de ampliar o calendario de eventos anuais da cidade e da regido, reduzir a
sazonalidade e fortalecer a imagem do destino como expressivo centro produtor de
cervejas no Brasil.

Turismo de eventos

Hoje vivemos numa cultura do turismo (URRY, 2001) — fendmeno caracterizado,
segundo Hunter (2002), por um gama de negdécios fragmentados, organizacOes e
atividades. O turismo ndo é uma industria isolada, mas antes uma cole¢do de industrias
e mercados inter-relacionados (SINCLAIR, 1998) que comp6em uma rede altamente

competitiva em escala global.
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Nesse amplo e diversificado espaco de concorréncia, 0s paises buscam alternativas e
estratégias para alavancar os negocios turisticos, responsaveis por aproximadamente
10% do PIB global, gerando uma receita de US$ 900 bilhdes ao ano (OMT, 2010).

Com relacdo a competitividade no turismo, segundo relatério do Férum Econémico
Mundial (The Global Competitiveness Report 2010-2011), divulgado em marco deste
ano, o Brasil caiu do 45° para 0 52° lugar no ranking mundial. Isso significa que ha um
longo caminho a percorrer para ocupar posicdo mais destacada nesse cenario.

Na avaliacdo de Carvalho (2009, p. 38), “a resposta para o ganho de competitividade
estd na inovacao que nasce de uma boa ideia, no envolvimento das comunidades, na
cultura e no talento criativo”. Para ele, é indispensavel repensar o turismo no pais,
agregando servigos, experiéncias e histdrias para, ao invés de padronizar, justamente
personalizar, preservando a originalidade da cultura local. Como tendéncia e alternativa
para alavancar o turismo no pais, 0 autor aposta na tematizacdo, o que implica ter
produtos segmentados e cada vez mais focados em nichos de mercados, ou seja, em
publicos diferenciados.

Nesse contexto ganham énfase a captacdo e a promogdo de eventos, apontadas por
Hoeller (2002) como atividades que mais retorno econdémico e social oferecem ao pais e
as cidades que os sediam. Matias (2000) considera que um evento representa
significativo reforco para a economia de um municipio, uma vez que envolve grande
movimentacdo nos mais diversos setores e anima atracdes e equipamentos fixos,
estimulando a repeticdo de visitas.

Numa perspectiva mais voltada ao marketing, Canton (2004) vé os eventos como a
articulacdo de acdes previamente planejadas para alcancar resultados definidos junto a
um puablico-alvo. Andrade (2002, p. 41) afirma que, “quando adequadamente
identificados com o espaco onde sdo realizados, podem valorizar os contetdos locais,
tornando-os parte destacada da atragdo”.

Ao abordar a grande complexidade e heterogeneidade no turismo de eventos, Getz
(2008) enfatiza seu potencial de gerar novos fluxos de visitantes, configurando-se como
fendmeno multiplicador de negdcios. A afluéncia turistica por eles gerada é
especialmente positiva quando ocorre em época de média ou baixa temporada porque
favorece a reducéo da sazonalidade.

Nesse cenario, “eventos como festivais e celebragdo — atrelados a tradicdo e aos
costumes locais—, por serem diferenciados, transformam-se em valores referenciais,

constituindo-se em catalisadores para movimentacdo de visitantes” (PEREIRA, 2003, p.
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98). Pardo (2001) sugere a incorporacdo desses eventos na oferta turistica global do
municipio, de forma a gerar um produto integral que permita oferecer mais e melhores
servigos ao turista, prolongando ou incentivando novas visitas em momentos distintos
dos da sua realizagdo, convertendo-os em veiculo e motor da dinamizacdo e
diversificacdo econémica local.

Festivais

Os festivais desempenham varios papéis relevantes, como atrair turistas, construir a
imagem do destino, animar comunidades e catalisar o desenvolvimento de outras
atragdes (SHIN; GWAK, 2008). Em seus estudos, Getz (1993) e Formica e Uysal
(1998) mostram que o ganho econémico das festas pode ser substancial, a partir da
oferta de atividades interessantes e op¢Oes de gastos tanto para a populagéo local como
para turistas.

Um ponto forte apontado por Gursoy, Kim e Uysal (2004) é que os festivais sdo uma
atracdo de viagem com caracteristicas Unicas, por causa da sua interdependéncia
frequente com o ambiente fisico. = McKercher, Mei e Tse (2006) afirmam que, em
teoria, eles devem ter o potencial para ser atracdes, atuando como geradores de
demanda que induzam a visitagdo de turistas, e a capacidade, referida por Derret (2004),
de estender a alta temporada de turismo ou criar novas estacoes.

Quinn (2009) se refere ao fato de os festivais renovarem periodicamente o fluxo de vida
de uma comunidade e observa que, com uma longa trajetéria histérica a incorporar as
tradicbes de varios passados, eles tém florescido novamente na sociedade
contemporanea e se proliferado de maneira notdvel — como também constatam Gursoy,
Kim e Uysal (2004), Prentice e Andersen (2003) — em funcdo do seu potencial
turistico.

Ao comentar que festas e celebracbes com apelo turistico sdo amplamente inseridas nas
estratégias de marketing de diferentes nacGes, Stokes (2006) se refere a um fato que
vem sendo had muito tempo observado por estudiosos do tema, como Mules (1998),
Gnoth e Anwar (2000): a consolidacéo do turismo de eventos, descrito por Getz (1991,
1997) como o desenvolvimento sistematico e a comercializagdo de festivais como
atracOes turisticas.

Essa definicdo, para Stokes (2006), envolve uma abordagem estratégica, ja que ha hoje,
claramente, a tentativa de explorar esses eventos em termos comerciais e turisticos e de
criar deliberadamente novas atracbes, enquadrando-as em estratégias de

desenvolvimento turistico mais alargadas. Isso ocorre na medida em que, segundo
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Schuster (2001), os festivais fortalecem a imagem dos lugares, seus produtos e
instituicOes e atraem fluxos de turistas, capital e investimento estrangeiro.

Salienta-se que a adequacdo as demandas do turista contemporaneo exige a
disponibilidade de diferentes recursos, entre eles, de acordo com Molina (2003), a
capacidade criativa das organizacdes para agregar valor ao seu catalogo de produtos e
servigos com a finalidade de incrementar sua competitividade de uma forma substancial
e sustentavel, o que representa, na visdo do autor, um desafio enorme para 0s paises
latino-americanos.

Portanto, os gestores do setor turistico precisam, como asseveram Loda e Coleman
(2005), encontrar a melhor forma de distribuir o orcamento de marketing e selecionar as
ferramentas e meios de comunicagdo mais eficazes para a promogéo do seu destino. Por
essa perspectiva, a comunicacdo integrada de marketing (CIM) se apresenta como
ferramenta estratégica mais interessante para assegurar a sinergia e consisténcia das
mensagens e garantir eficacia a esse processo. (EAGLE E KITCHEN, 2000;
YASTROW, 2000).

CIM no turismo

Mudltiplas estratégias de comunicacdo vem sendo adotadas pelas empresas do setor para
promover destinos turisticos. Sinergicamente imbricadas para compor o que Duncan e
Caywood (1996) referem como processo estratégico de controlar ou influenciar todas as
mensagens, encorajando um didlogo objetivo que cria e sustenta relacionamentos
lucrativos com clientes e outros stakeholders, elas formam a comunicacgéo integrada de
marketing (CIM). Para Nickels e Wood (1999), a CIM é um processo interfuncional de
estabelecimento e fortalecimento de relacionamento lucrativo com clientes e outros
grupos de interesse, no qual todas as mensagens de marketing sdo coordenadas para
criar uma imagem unificada para a organizacao, assim como para seus produtos.
Churchill e Peter (2000) concebem a CIM como abordagem que combina os elementos
do composto das comunica¢bes em um todo consistente para fornecer maior clareza e
impacto de marketing. Galindo (2005) reforca que o ideal no uso da CIM é que sejam
utilizadas todas as ferramentas de comunicacdo de forma sincronizada, tirando o
maximo proveito de suas funcdes e objetivos.

Analisando o contexto turistico, Wober (2003) afirma que os gestores de turismo, em
comparacdo com os de outros setores, sdo confrontados com um vasto campo de
objetivos complexos que exigem diferentes planos de acdo, de acordo com as

peculiaridades do neg6cio. Comenta que a falta de planejamento e a enorme quantidade
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de informacdo que circula nesse meio dificultam a tomada de decis6es no que se refere
a comunicacao.

Dai a importancia de se ativar a comunicagdo integrada de marketing, que compreende
todas as acOes desse mercado direcionadas ao atendimento das expectativas dos
consumidores de produtos turisticos, detectando desejos e procurando uma eficiente
relacdo de trocas.

Segundo Manning (1992), a CIM inclui coleta, processamento, emissao e recepc¢éo de
informacdes que permitem aos membros da organizagdo compreender e interagir com
seu ambiente interno e externo. “Todos os meios de comunicagdo podem ser utilizados
numa campanha publicitdria de turismo. Dependendo, porém, do produto e da
abrangéncia da campanha, ¢ preciso escolher os meios mais adequados”
(RUSCHMANN, 1991, p. 73).

Meios e ferramentas da CIM

A construcdo da CIM envolve conteddos multiplos, equipes multidisciplinares,
integracdo informatizada de processos, comunicacdo em tempo real, atividades virtuais
e impde maior necessidade de planejamento. Integram a CIM a publicidade e
propaganda, relagdes publicas, assessoria de imprensa, promoc¢do de vendas,
merchandising, marketing direto, marketing interativo, venda pessoal e boca-a-boca;
cada ferramenta utiliza métodos e meios especificos de comunicacéo.

Quanto aos recursos de comunicacdo de marketing mais usados para uma destinacao
turistica, Swarbrooke e Horner (1999) citam a midia impressa, relagdes publicas,
folhetos, promocdo de vendas, vendas pessoais, mala direta, ponto de venda concreto,
patrocinio e propaganda. Mulholland e Chacon (2004) acrescentam o contato direto com
0s consumidores em eventos turisticos, Nielsen (2002) destaca a comunica¢do de massa
pela televiséo e internet e Fodness e Murray (1999) mencionam revistas e jornais, guias
de viagem e panfletos.

Muitas informacdes coletadas pelos turistas provém de fontes como propagandas e
noticias em jornais e revistas, folderes e internet. O que a midia veicula contribui para a
formagdo da imagem que os viajantes constroem a respeito de produtos, servigos,
organizagdes e destinos turisticos (KIM; LEHTO; MORRISON, 2007).

McCartney, Butler e Bennett (2008) realgcam o crescente uso da internet e a importancia
do contetdo do site do destino, uma vez que ele influencia diretamente a percepcdo da

imagem do lugar, criando uma experiéncia virtual para o consumidor. Os autores dao
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especial atencdo as estratégias de comunicacdo de marketing que podem gerir mais
eficazmente as percepc¢des da imagem do destino turistico.

Como observa Gartner (1993), esse processo envolve ndo apenas a criagdo de uma
consciéncia do lugar, mas também a projecdo e a transmissdo de imagens selecionadas
para um segmento de mercado em particular ou publico especifico que seja mais
receptivo a mensagem.

Govers, Go e Kumar (2007) colocam que a formagdo da imagem envolve um “dilivio
de informagdes” que tem muitas fontes, incluindo a promocdo (propaganda e
brochuras), as opiniGes de outras pessoas (familiares/amigos, agentes de viagens) e
meios de comunicacdo (jornais, revistas, televisdo, noticiosos e documentarios).
Portanto, a midia em geral interfere diretamente nessa construg&o.

Apesar de ser um dos desenvolvimentos mais recentes na comunicagdo e troca de
informac0es, a utilizacdo da internet e de sites cresce como uma importante fonte para
os viajantes (MCCARTNEY, BUTLER; BENNETT, 2008). Para Varadarajan e Yadav
(2002), a midia eletrénica facilita o processo de tomada de decisdo, uma vez que o
ambiente virtual pode disponibilizar informagdes mais ricas e permite interacdo com o
consumidor.

Metodologia

Este estudo se caracteriza como uma pesquisa exploratoria de abordagem qualitativa,
desenvolvida com o objetivo de conhecer e interpretar a realidade sem nela interferir,
buscando “descobrir € observar fendomenos, procurando descrevé-los, classifica-los e
interpreta-los” (RICHARDSON et al., 1999, p. 55).

Para dar sustentacdo tedrico-cientifica a este trabalho, inicialmente foi realizada
bibliografica que se caracterizou pelo estabelecimento de um primeiro contato com o
fendmeno investigado e possibilitou conhecimento sobre diversos aspectos a ele
relacionados. Envolveu a utilizacdo de dados secundarios (ja& coletados e
sistematizados), obtidos por meio de consulta a livros, relatorios de pesquisas, artigos
cientificos e outras publicacfes disponiveis, além de documentos fornecidos pelos
organizadores do festival em estudo.

Paralelamente a revisdo da literatura foi desenvolvida pesquisa qualitativa a fim de
prover compreensdao do problema estudado, tornando possivel identificar cursos
relevantes de acéo e obter dados adicionais antes de desenvolver uma nova abordagem
(MALHOTRA, 2001). Para Richardson et al. (1999), a abordagem qualitativa permite
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analisar aspectos subjetivos da organizacdo, como os significados compartilhados e as
dindmicas das interacdes grupais.

Nessa linha, para compreender o processo de planejamento do 2° Festival Brasileiro da
Cerveja e as estratégias de comunicacao de marketing utilizadas para promover o evento
foram realizadas duas entrevistas em profundidade com pessoas inseridas no contexto
do fenbmeno investigado: uma com a coordenador do festival, Norberto Mette, e outra
com diretora de marketing do Parque Vila Germénica, Cristina Miranda.

A entrevista de profundidade é uma técnica qualitativa que explora determinado assunto
a partir da procura de informacdes, percepcdes e experiéncias dos informantes para
analisa-las e apresenta-las de forma estruturada. Malhotra (2001, p. 163) a define como
“uma entrevista ndo estruturada, direta, pessoal, em que um Unico respondente ¢ testado
por um entrevistador altamente treinado, para descobrir motivagdes, crencas, atitudes e
sensacOes subjacentes sobre um tdépico.” O pesquisador interage com o informante e
pode ajustar as suas perguntas livremente, além da flexibilidade que a fonte tem para
definir os termos de resposta.

Festival Brasileiro da Cerveja

Blumenau é referéncia nacional em producdo de cervejas especiais. Colonizada por
alemées, a cidade sedia a maior festa de cultura germanica das Américas e o maior
festival da tradicdo alemd no pais, a famosa Oktoberfest — inspirada no evento de
mesmo nome que acontece na Alemanha —, que ganhou projec¢éo internacional como
evento turistico-cultural e esta consolidada como um dos mais importantes produtos
turisticos do calendario nacional.

O municipio possui 0 unico Museu de Cerveja do Brasil, que expde equipamentos,
documentos e fotografias histéricas sobre a fabricacdo e a historia da cerveja na regido e
conta também com o Roteiro das Cervejarias Artesanais — um dos atrativos turisticos
mais visitados durante o ano inteiro.

Apostando na imagem da regido como polo produtor de cerveja e com o0 objetivo de
criar um novo produto turistico para o periodo de baixa temporada, o presidente do
Parque Vila Germénica — autarquia municipal responsavel pela organizacdo da
Oktoberfest —, Norberto Mette, idealizou o Festival Brasileiro da Cerveja, que
aconteceu em julho de 2005.

Segundo Mette, a criacdo do festival considerou o potencial da cidade para se tornar a

capital nacional da cerveja e teve a intencdo de ampliar o calendario de eventos anuais
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de Blumenau e da regido, a fim de reduzir a sazonalidade turistica e incrementar o
turismo cultural e de lazer.

A primeira edigéo, executada por uma empresa promotora de feiras e congressos, teve a
participacdo das cervejarias artesanais de Blumenau e regido. Diversos fatores
contribuiram para que a sua realizacdo ndo pudesse ser considerada um sucesso, entre
eles: periodo de inverno chuvoso, pouca divulgacédo, baixa adeséo de cervejarias e valor
elevado de ingressos. O resultado aquém das expectativas determinou a suspensdo do
evento, mas a ideia permaneceu latente.

Em 2006 as cervejarias artesanais da regido iniciaram de maneira efetiva a sua
participa¢ao na Oktoberfest. “Essa experiéncia pode ser considerada como o primeiro
passo para que Blumenau fosse vista como uma cidade polo na producgéo de cerveja no
mercado nacional”, acentuou Mette. Nos anos seguintes essas cervejarias consolidaram
sua presenca na festa, ocupando um dos pavilhdes mais disputados pelo publico.

Com a criacdo do Roteiro das Cervejarias Artesanais, 0s proprietarios das cervejarias
reinvidicaram a administragdo municipal o uso da designacao “Capital Nacional da
Cerveja”, que foi autorizado em 2010 com a ideia de se realizar a segunda edi¢do do
Festival da Cerveja e dar sequéncia ao processo de formacdo da imagem da cidade
como polo cervejeiro.

Cristina Miranda relatou que foram realizadas reuniGes para se definir data, linha
conceitual e o formato do evento, com envolvimento de representantes do poder publico
e da iniciativa privada. A administracdo do Emporio Vila Germanica — um complexo
de lojas que integra o parque onde se realiza a Oktoberfest — assumiu a coordenacgéo
geral do evento. Com apoio da Prefeitura de Blumenau e do Parque Vila Germanica, o
2° Festival Brasileiro da Cerveja foi realizado nos dias 25, 26 e 27 de novembro de 2010
e recebeu um puablico aproximado de 11 mil pessoas. Entre os expositores estavam 25
cervejarias nacionais, 16 cervejeiros caseiros, quatro importadores e trés bares
cervejeiros.

A programacdo incluiu shows musicais, palestras ministradas por especialistas em
producéo e degustacéo de cerveja, aulas de producdo de cerveja em casa, harmonizacao
de cervejas com gastronomia, métodos e critérios para analise de cervejas.

De acordo com Norberto Mette, o festival foi planejado para dar ao publico a
oportunidade de conhecer e degustar produtos das mais importantes cervejarias do pais,
além de langar novas cervejas. Com o evento, que pretende ser anual, a ideia é de que os

turistas que prestigiam o Festival Brasileiro da Cerveja possam aproveitar o periodo
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para conhecer os diversos atrativos que a cidade oferece, incluindo cinco roteiros que
contemplam a historia, a arquitetura e a natureza de Blumenau, incluindo, é claro, o
Roteiro das Cervejarias.

A pesquisa revelou que o 2° Festival Brasileiro da Cerveja foi minuciosamente
planejado a partir da proposta de consolidar Blumenau como centro cervejeiro nacional.
A definicdo das estratégias de marketing se pautou no objetivo de fortalecer a
identificacdo da cidade e regido com a cerveja e a imagem de expressivo centro
produtor de cervejas premium e de qualificado mercado de consumo responsavel,
construida pela criagdo da Oktoberfest, do Roteiro das Cervejarias Artesanais e do
Museu da Cerveja.

Segundo o coordenador do festival, Norberto Mette, a iniciativa de reunir importadores,
fornecedores e cervejarias “surgiu em uma das discussdes da equipe de organizagdo,
quando estdvamos concebendo o formato do evento”. Foram promovidos varios
encontros e debates que envolveram representantes das empresas cervejeiras, da
Prefeitura de Blumenau, do Parque e do Emporio Vila Germanica.

Nessas reunibes foram definidas trés categorias de publicos prioritarios para
comunicagéo (expositores, visitantes, formadores de opinido e imprensa) e estabelecidos
outros objetivos do evento, como proporcionar aos produtores nacionais de cerveja,
importadores, bares cervejeiros e fornecedores a oportunidade de ampliar seus mercados
para um publico fortemente identificado com a producdo e consumo de cerveja e
proporcionar a populacdo da cidade e regido, e também aos visitantes, a oportunidade de
conhecer, avaliar e degustar a grande variedade de produtos que compfe o0 segmento
nacional das cervejas.

Na avaliacdo de Mette, quando a cidade assume um titulo € necessario que ele se
sustente. O coordenador do festival enfatiza que, quando a Oktoberfest sé tinha uma
marca de cerveja e o principal foco era a quantidade consumida e ndo a qualidade,
“possivelmente ndo conseguiriamos consolidar a imagem de capital nacional da cerveja,
0 que pretendemos fazer agora, colocando o foco na qualidade, na apreciacdo da
diversidade de sabores”.

A intencdo foi oportunizar ao publico o prazer de beber e degustar cervejas de qualidade
e de aprender sobre o universo da bebida mais consumida no pais, frisou Cristina
Miranda. Ela destacou que o evento reuniu, em mais de 50 ambientes, o que ha de
melhor no pais em cervejarias, compreendendo desde as grandes do setor até as

artesanais e cervejeiros caseiros. A festa contou ainda com trés espagos gastronémicos
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destinados a oferta de pratos que harmonizam com a grande variedade de cervejas
servidas pelos expositores.

O objetivo ndo foi apenas atrair turistas e bebedores de cerveja, mas também articular o
festival a cultura cervejeira, organizando palestras com especialistas da area sobre temas
que foram da producdo caseira de cerveja a harmonizacfes gastrondmicas, e dar aos
expositores a oportunidade de mostrar sua producao e langar novas cervejas.

Quanto as ferramentas de comunicagdo usadas, o estudo identificou as seguintes:
assessoria de imprensa, relacBes 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 envolveram TV, jornal/revista, radio, internet e midia exterior (outdoor).
Uma das estratégias foi a criacdo do site do festival (www.festivaldacerveja.com),
contendo informacGes sobre a programacao, os atrativos, 0s participantes e expositores,
além de um formulario sintético para cadastramento de pessoas interessadas em receber
noticias sobre o festival. A escolha dessa ferramenta converge para a constatacdo de
McCartney, Butler e Bennett (2008) sobre o crescente uso da internet e a importancia do
conteido do site do destino. E também confirma que, como colocam Varadarajan e
Yadav (2002), o ambiente virtual disponibiliza informacGes mais ricas e permite
interacdo com o consumidor.

Na composi¢do das paginas do site foram utilizados tons que se identificam com a cor
da bebida e imagens que agucam a visdo e o paladar. Destaca-se a logomarca do
evento, que imita um rétulo de garrafa de cerveja. As mensagens mais chamativas estdo
em sintonia com a proposta do festival: “As melhores cervejas do pais na capital
nacional da cerveja”; “Variedade de marcas e diversidade de sabores na Capital
Nacional da Cerveja”.

A internet foi intensamente utilizada para o envio de newsletter para cervejeiros e para o
publico cadastrado no site e material informativo para veiculos de comunicacdo de
massa (jornais, revistas, emissoras de radio e televiséo).

A comunicagdo de marketing incluiu anincios em revista especializada em turismo e
em jornais e emissoras de televisdo, banners em sites especializados, folder para
comercializacdo dos espacos, outdoor, flyer e cartdo postal do festival. Todas as pecas
seguiram a mesma identidade visual criada para o evento.

Kim, Lehto e Morrison (2007) comentam que muitas informacfes coletadas pelos

turistas provém de fontes como félderes, propagandas e noticias em jornais e revistas.
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Seabra, Lages e Abrantes (2004), mencionam, como importantes fontes de informacéo,
a midia — TV, radio, jornais e revistas —, panfletos e folderes.

O conteudo das informacdes esteve sempre associado a imagem de Blumenau como a
capital nacional da cerveja, com referéncias a Oktoberfest, ao Museu da Cerveja e ao
Roteiro das Cervejarias Artesanais. Constata-se que, em todos 0s aspectos da campanha
de comunicacdo de marketing, os organizadores do festival adotaram a CIM como
ferramenta estratégica para assegurar a sinergia e consisténcia das mensagens,
utilizando a mesma linguagem em todas as pecas publicitarias e materiais distribuidos
para a midia.

Consideracoes finais

A proposta desse estudo foi analisar o planejamento que envolveu organizadores, poder
pablico e iniciativa privada. Os resultados da analise mostraram que esta acdo foi
executada com sucesso, ja que foi possivel criar um novo produto turistico para
Blumenau e regido e fortalecer sua imagem como polo cervejeiro no Brasil. O publico
de 11 mil pessoas em trés dias de evento, a participacdo de 25 cervejarias nacionais, 16
cervejeiros caseiros, quatro importadores e trés bares cervejeiros, bem como a insercéo
do Festival Brasileiro da Cerveja no calendario turistico do municipio confirmam essa
constatacéo.

Para divulgar e promover o festival, os organizadores adotaram o0s principios da
comunicacdo integrada de marketing (CIM), desenvolvendo canais de comunicagédo
com todas as partes interessadas a partir da identificacdo das ferramentas mais
adequadas ao contexto no qual estavam trabalhando.

Foram articuladas varias funcdes comunicativas com a proposta de influenciar o
comportamento do cliente por meio de diferentes formas e meios de comunicacdo. A
associacdo entre a formacgéo da imagem e a promogéo do destino foi intermediada por
diferentes formas de midia, como a televisdo e a imprensa (reportagens, artigos
publicados em jornais e revistas), com énfase para o0 uso intenso da internet.

Observa-se que os organizadores deram especial atencédo as estratégias de comunicacgéo
de marketing capazes de gerir mais eficazmente as percepcdes da imagem do destino
turistico, num processo que envolveu a projecdo e a transmissdo de mensagens
selecionadas para um segmento de mercado em particular e para um publico especifico
que se pretendia atingir: os apreciadores de cerveja.

A associacdo com a Oktoberfest, 0 Museu da Cerveja e 0 Roteiro das Cervejarias

Artesanais fortaleceu a imagem de Blumenau como a “capital nacional da cerveja”,
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cumprindo um dos principais objetivos do festival. A padronizacgéo visual e do contetido
em todas as pecas publicitarias e materiais distribuidos para a midia converge para a
adocdo da CIM como ferramenta estratégica no marketing turistico.

Tanto o esfor¢o compartilhado pelas partes envolvidas na realizacdo do evento quanto a
comunicacdo de marketing desenvolvida no 2° Festival Brasileiro da Cerveja confirmam
a tendéncia de buscar sinergia e sincronia das variadas ferramentas de comunicagédo
disponiveis para garantir maior impacto, consisténcia e efetividade das mensagens sobre
produtos e destinos. E também reforcam a tese sustentada por Shimp (2002, p. 39) de

gue “a integragao ¢ absolutamente imperativa para o sucesso.”
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