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RESUMO:

Considerada uma das atividades turisticas que mais cresce no mundo, o turismo de eventos
apresenta-se como uma alternativa rentdvel para alavancar a economia e proporcionar o
desenvolvimento regional de determinadas localidades. Este artigo teve como objetivo investigar as
estratégias de marketing para eventos utilizadas pela Oktoberfest de Santa Cruz do Sul/RS, o
modelo de planejamento estratégico para eventos utilizado foi o de Allen et al (2008). De carater
qualitativo e exploratéria, teve como método a aplicacdo de um estudo de caso. O resultado do
estudo permitiu a compreensdo das acOes de marketing para eventos, 0o que possibilitou a
visualizacdo de cada etapa do planejamento mercadolédgico desenvolvido. Conclui-se que, para que
0 evento alcance os objetivos propostos, € fundamental a utilizacdo de um planejamento de
marketing adequado, considerando-se as peculiaridades e caracteristicas especificas do evento.
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ABSTRACT:

Events tourism, which is considered one of the fastest-growing tourism activities in the world, is a
viable alternative for boosting the economy and regional development of certain locations. The aim
of this article was to investigate the events marketing strategies used by the Oktoberfest of Santa
Cruz do Sul/RS, based on the model of strategic planning for events proposed by Allen et all
(2008). The method, which was qualitative and exploratory, was the application of a case study.
The result of the study gave a better understanding of marketing actions for events, enabling each
stage of the marketing plan developed to be clearly seen. However, it is concluded that for the event
to achieve its proposed objectives, it is essential to use an adequate marketing plan that considers
the peculiarities and specific characteristics of the event.
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1. INTRODUCAO

Historicamente, a atividade turistica € um acontecimento relativamente novo, pois apenas
recentemente esta atividade tem recebido uma atencdo maior por parte dos empresarios e também
pelos estudiosos da area. A sua importancia econdémica assim como o0s impactos sociais ocasionados
em algumas destinacGes tém sido os grandes responsaveis pela elaboracdo de importantes projetos
empresariais e também pelo reconhecimento por parte da comunidade académica. Atualmente, o
turismo € um dos setores que mais cresce dentro do segmento de servicos nos paises mais
industrializados (COOPER, 2001; THEOBALD, 2001; BARBOSA, 2010). Cooper (2001) e
Theobald (2001) salientam ainda que qualquer setor que alcance um grande crescimento
econémico, afetando diretamente a vida e 0 comportamento das pessoas, atraird acoes dos 6rgaos
legislativos, que serdo implementadas por socidlogos, gedgrafos, antropologos e economistas
(COOPER, 2001; THEOBALD, 2001; BARBOSA, 2010).

Segundo Theobald (2001), o turismo do mundo globalizado, que se tornou um dos maiores
fendmenos do século XX, teve inicio na Inglaterra durante a Revolucdo Industrial. Fatores como o
crescimento da classe média e o surgimento de novas alternativas de meios de transportes, inclusive
de novas linhas aéreas na década de 50, permitiram o0 aumento das viagens internacionais e
alavancaram o crescimento do turismo como um novo e importante setor econémico. Entretanto,
definir turismo ndo é tarefa facil, pois esta € uma atividade produtiva multidisciplinar e com
caracteristicas multifacetadas, dependendo ainda de muitos setores da economia para atingir seu
objetivo. Uma das definicBes mais utilizadas, que atende vérias areas de estudo, é a versao
divulgada pela Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), visando universalizar o conceito em todo
o mundo. Para a OMT (1994, p. 25), “[...] o turismo compreende as atividades que realizam as
pessoas durante suas viagens e estadas em lugares diferentes do seu entorno habitual, por um

periodo consecutivo inferior a um ano, com finalidades de lazer, negocio ou outras”.

Entre as inimeras tipologias de turismo, o turismo de eventos tem se constituido entre as que mais
estimulam o desenvolvimento econdémico de sua destinagdo, e por tal motivo os destinos tém
buscado uma dinamica eficaz para o seu gerenciamento. O turismo de eventos consolidou-se, de
fato, como uma atividade econémica e social, pois, segundo Canton (2002), no seculo XX este tipo

de turismo se apresentou de forma continua e inserida em um processo historico presente de forma
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significativa e criativa. A criacdo de uma atividade dindmica e rentavel ocasionou o surgimento de
uma diversificada tipologia de eventos e, logo, estes passaram a refletir diretamente no
desenvolvimento econdmico local. Destacam-se como os primeiros estimuladores deste processo 0s
avancos tecnoldgicos dos transportes e das comunicacdes, da hotelaria, da comercializacao de bens

e servicos, assim como o da propria cidade como um todo.

A influéncia do crescimento do segmento de eventos é ratificada no impulso econémico que €
percebido diretamente pela comunidade, quando existem programas que apoiam e estimulam a
realizacdo destes eventos. Tais fatos séo visivelmente observados quando se verifica o efeito
multiplicador ocasionado em megaeventos como as Olimpiadas (ISHIY, 1998; WAITT, 2003;
SCOTT, 2004; KANG, PERDUE, 1994), a Copa do Mundo (BARKER, PAGE, MEYER, 2002;
KIM, PETRICK, 2005) ou eventos regionais como a Festa da Uva em Caxias do Sul, RS, a
Oktoberfest em Blumenau, SC e a Oktoberfest de Santa Cruz do Sul, RS. Segundo Hall (2001), a
indastria do turismo de eventos, principalmente dos de grande porte, incluindo os megaeventos,
assumiu um papel fundamental para o desenvolvimento da atividade turistica, assim como
possibilitou que novas estratégias para promoc¢do urbana fossem realizadas, inserindo a comunidade
local em um novo contexto socioecondmico. Desta forma, explica-se o grande crescimento de
eventos realizados em todo o mundo, assim como os investimentos de grandes destinos turisticos
que se transformaram em grandes centros receptores de eventos. Segundo Matias (2010), o Brasil
passou do décimo primeiro para o sétimo lugar no ranking da ICCA (International Congress and
Convention Association) entre o0s paises que recebem eventos internacionais. Sdo Paulo, segundo o
mesmo ranking, passou do trigésimo sétimo lugar para o décimo segundo entre as cidades que mais
recebem eventos no Brasil, e consolidou-se como a capital brasileira do turismo de eventos. O Rio
Grande do Sul atualmente ocupa o quarto lugar entre os estados brasileiros que mais recebem
eventos (SETUR, 2012).

Segundo Tum, Norton e Wright (2007), os festivais, eventos culturais e festas tematicas sdo
atividades que possuem uma representatividade muito grande para a comunidade, pois, além de
promover o envolvimento dos residentes, proporcionam a oportunidade de receber visitantes,
promover a localidade e impulsionar a economia local. Estima-se que o turismo de eventos tenha
movimentado o cenario econémico na ultima década com aproximadamente US$ 4 trilhGes, com

impacto direto nas atividades ligadas ao lazer. No Brasil, o setor encontra-se em curva crescente,
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emprega cerca de 80 milhGes de pessoas e gera mais de dois milhdes de empregos diretos e
indiretos. NUmeros recentes mostram que este segmento tem obtido um crescimento de 7% no pais
nos ultimos cinco anos, tornando-se um dos mercados mais rentaveis e promissores dos ultimos
tempos (ALLEN et al, 2008; BRASILTURIS, 2007). Com base nessa discussdo, 0 marketing para
eventos apresenta-se como uma ferramenta indispensavel para a implementacdo de qualquer tipo de
evento, seja ele de pequeno, médio ou grande porte. Para Allen et al (2008), a implementacdo bem
sucedida do Marketing provém da complementacdo de fatores que ndo podem ser trabalhados
separadamente, tais como: a compreensao completa de quem sdo os consumidores, onde vivem, e
quais as suas necessidades de entretenimento. Com base nestas respostas torna-se possivel o
planejamento de estratégias que constroem o produto chamado evento.

Diante do exposto, este artigo tem por objetivo analisar as estratégias de marketing para eventos
utilizados pela Oktoberfest de Santa Cruz do Sul/RS, tomando como base as fases do pré-evento,
transevento e pos- evento propostas por Allen et al (2008). A Oktoberfest € um evento que realizara
no ano de 2012 a sua vigésima oitava edi¢do, considerado o terceiro maior do mundo desse género,
e que contribui de forma representativa para a implementacdo da atividade turistica, assim como
para 0 desenvolvimento econdmico e regional da cidade de Santa Cruz do Sul
(OKTOBERFESTSANTACRUZ, 2012). De carater qualitativo e exploratdrio, o método utilizado
para analise foi o estudo de caso, que teve como objeto a Oktoberfest da cidade de Santa Cruz do
Sul. Os resultados da pesquisam apontam para a utilizacdo de um planejamento de marketing
flexivel as peculiaridades do evento e para a utilizacdo de redes sociais como grande ferramental

utilizado para promocéo do evento.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 O segmento de eventos visto como uma atividade econémica rentavel
Para melhor compreensdo do objeto de estudo proposto nesta investigacdo, torna-se de extrema
importancia o entendimento do conceito de eventos, assim como das diversas tipologias que podem

ser encontradas.

Melo Neto (2000, p. 13) afirma que “eventos & um conceito de dominio amplo. Na verdade, tudo é

evento”. Meirelles (1999) caracteriza evento como:
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Um instrumento institucional e promocional utilizado na comunicacdo dirigida,
com a finalidade de criar conceito e estabelecer imagem de organizagdes, produtos,
servicos, idéias e pessoas por meio de um acontecimento previamente planejado a
ocorrer em um em um Unico espa¢o de tempo com aproximacdo entre oS
participantes, quer seja fisica, quer seja por meios de recursos de tecnologia (1999,
p. 21).

Segundo Matias (2010), quanto a classificacdo, os eventos podem apresentar-se de acordo com a
area de interesse: Artistico — qualquer manifestacdo de arte; Cientifico — assuntos referentes as
ciéncias naturais e bioldgicas; Cultural — ressalta os aspectos de determinada cultura para
conhecimento geral ou promocional; Civico — ligados a pétria; Desportivo — qualquer evento
esportivo, independente da modalidade; Folcldrico — trata de manifestacdo de culturas regionais de
um pais, abordando lendas, tradicdes, habitos e costumes; Lazer — proporciona entretenimento ao
seu participante; Promocional — promove um produto, pessoa, entidade publica ou privada, quer
seja promoc¢do da imagem ou apoio ao marketing; Religioso — trata de assunto de religido,
independentemente do tipo de credo; e Turistico — explora os recursos turisticos de uma regido ou

pais, por meio de viagens de conhecimento profissional ou n&o.

Para conceituar evento, Allen et al (2008, p. 4) utilizam o recorte “evento especial”, e definem
evento como sendo um “ritual, apresentag¢do ou celebracao especifica, que tenha sido planejada com
0 intuito de marcar datas especiais ou atingir objetivos e metas de cunho social, cultural ou
corporativo”. Para que um evento seja considerado especial, existe a necessidade de que alguns
atributos sejam considerados, dentre eles: espirito festivo, singularidade, qualidade, autenticidade,
tradicdo, hospitalidade, tematica e simbolismo (GETZ, 1997; ALLEN et al, 2008; STOCK, 2009).

Para Bahl (2003), a partir do primeiro dimensionamento econémico do setor de eventos no Brasil,
tornou-se possivel identificar a valorizacdo deste segmento dentro da industria brasileira. E ainda
que se esteja vivendo em um momento de grandes revolucdes tecnolégicas, os eventos continuam
sendo uma das mais viaveis alternativas para se estabelecer uma rede de relacionamentos,

garantindo assim troca de informacdes e experiéncias entre os profissionais que atuam no mercado.

Atualmente, as atividades ligadas ao planejamento e organizacdo de eventos séo reguladas pela Lei
n° 11.771, de 17 de setembro de 2008, que dispde sobre a Politica Nacional de Turismo. Com fruto

na Lei Geral do Turismo (LGT), as atividades do setor de eventos poderdo ser exercidas por
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empresas devidamente credenciadas pelo Ministério do Turismo (EMBRATUR, 2012). A LGT
dispbe sobre a Politica Nacional do Turismo, determina as atribuicbes do Governo Federal no
planejamento, desenvolvimento e estimulo ao setor turistico; revoga a Lei n® 6.505, de 13 de
dezembro de 1977, o Decreto Lei n° 2.294, de 21 de novembro de 1986, e os dispositivos da Lei n°
8.181, de 28 de margo de 1991 (EMBRATUR, 2012).

2.2 Planejamento estratégico de eventos

O desenvolvimento de um projeto bem organizado e estruturado de acordo com as necessidades do
evento € o primeiro passo para que este alcance os objetivos propostos. O planejamento estratégico
de eventos inicia-se com a compreensdo de que a realizagdo de um evento “envolve pesquisa,
planejamento, organizacdo, coordenacdo, controle e implantacdo de um projeto, visando atingir o
seu publico-alvo com medidas concretas e resultados projetados” (BRITTO e FONTES, 2004, p.
20).

O turismo, por ser uma atividade multidimensional e multifacetada, engloba varias atividades
econémicas em um Unico segmento, de modo que determinados processos desenvolvidos a partir da
atividade turistica devem ser planejados e estruturados a fim de que seus objetivos sejam
alcangados. Esta defini¢do poderia ser um pouco mais ampla, uma vez que seria possivel incluir, no
grupo das atividades turisticas, as viagens a negocios, viagens por atividades profissionais, viagens
de estudos ou desenvolvimento de algum tipo de pesquisa. Todas essas caracteristicas referentes ao
segmento turistico sdo encontradas dentro do segmento de eventos, que engloba um conjunto de
servicos e leva a constituicdo de uma cadeia de producdo, distribuicdo e valor. O grande desafio
desta atividade é fazer com que estes servigos funcionem de forma sistematica, para que ocorra a
perfeita integracdo dos processos de gestdo (COOPER, 2001; GOELDNER; RITCHIE;
MCINTOSH, 2002). Cada evento apresenta um conjunto de cadeias de valores diferenciadas, que
constituirdo uma rede de valor, a qual pode ser definida como a juncéo de diferentes empresas de
distintos segmentos, que formam uma estrutura muito maior. Esta rede de valor serd representada
pelos atacadistas, fornecedores de matérias-primas, insumos e fabricantes, alcancando seus
objetivos no momento em que todos 0s seus integrantes conseguirem sistematizar as suas fungdes e
justificarem a sua representatividade (WOOD JR., 2004; ALLEN et al, 2008). Este pensamento é
justificado por Britto e Fontes (2004), quando definem que:
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A supervisdo logistica é o cora¢do do evento, sem o qual o restante do processo nao
funciona. Esta supervisdo planeja, organiza, gerencia os recursos fisicos, materiais,
de apoio e manutencdo, de seguranca e 0S recursos humanos necessarios a
realizacdo do evento, dentro de cada etapa estabelecida (BRITTO e FONTES,
2004, p. 111).

O Quadro 01 ilustra as areas de maior importancia da logistica dentro da estruturacdo e

planejamento de um evento:

Area da Logl'stica Atuacdo no Turismo de Eventos
Suprimentos Consumidor, produtos e instalagdes, atividades de aquisi¢do de
bens e servigos.
Transportes Pode representar um alto custo, necessitando especial atengdo.
Ligacéo Destaca-se a importancia da interconexao entre todas as areas do
evento, ressaltando a alta complexidade que a atividade pode
alcancar.
Controle de Fluxo Fluxo eficiente de informagdes durante o evento, resultado de um
planejamento adequado.
Rede de Informagoes Fluxo eficiente de informacdes durante o evento, resultado de um
planejamento adequado.

Quadro 01: Areas de importancia para a logistica.
Fonte: (Allen et al, 2008 apud Stock, 2009).

Para que um evento seja implementado, existe a necessidade de se tomar algumas decisdes que
estdo diretamente ligadas ao seu planejamento. O modelo proposto por Allen et al (2008) apresenta
0s componentes do sistema logistico em eventos divididos em trés fases distintas (vide Quadro 02).
A primeira fase, definida como pré-evento, € o0 momento em que a ideia central estd sendo

concebida; ela geralmente é norteada pela elaboracdo de um briefing desenvolvido pelo organizador

do evento.
PRE-EVENTO | TRANS-EVENTO | POS-EVENTO |
- Marketing
- Ingressos
- Filas
- Transporte Logistica do local do evento:
Suprimento de produtos: - Flgxo do publico, artistas e
- Transporte equipamentos no local do evento Encerramento do evento:
- Acomodagao » |- Comunicacdo _ » |- Retirada da estrutura
: : - Infra estrutura de apoio - Limpeza
- Artistas/convidados/ - Artigos de consumo Quitacso d —_—
i - Quitacdo de contratos
jurados - Exigéncias dos VIP'S e da ¢

- Seguranca - Procedimentos de emergéncia

- Energia elétrica
- Agua

- Firmas contratadas
TEMPO >

Quadro 02: Componentes do sistema de logistica em eventos.
Fonte: (Allen et al, 2008 apud Stock, 2009).

Suprimento de instalagdes: / midia - Avaliagao dos processos
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De acordo com o modelo proposto pelo autor, a segunda fase apresenta-se como a fase
intermediaria, chamada de transevento. E 0 momento em que o projeto inicial pode ser alterado,
assim como algumas corre¢des podem ser realizadas, de acordo com os objetivos do organizador do
evento. A separacdo das trés fases dentro do planejamento torna o projeto flexivel, permitindo que
0s organizadores decidam qual o melhor procedimento a ser adotado. A terceira e Ultima fase,
chamada de pds-evento, € 0 momento em que toda a infraestrutura montada € retirada, bem como é
realizada a desmontagem e devolucdo de equipamentos. Para o autor, 0 momento mais importante
desta fase é a avaliacdo dos processos, na qual se torna possivel analisar se as decisdes tomadas
durante o planejamento do evento foram adequadas, verificando se este alcancou seu objetivo.
Nesta fase, também ¢é possivel fazer a verificacdo de eventuais problemas a serem corrigidos,
objetivando o ndo comprometimento de eventos futuros. Desta forma, evidencia-se a necessidade

do planejamento estruturado que se adeque a todas as fases do evento.

2.3 A importancia do Marketing Estratégico para a realizacédo de Eventos
A implementacdo de um plano de marketing adequado torna-se indispensavel na realizacdo de
qualquer tipo de evento, independentemente do seu porte. As acdes de marketing para eventos séo

ferramentas fundamentais que contribuem para que o evento alcance os seus objetivos

Para a American Marketing Association, marketing pode ser definido como:

[...] o processo de planejamento e execugdo da concepgdo, precificacdo, promocao
e distribuicdo de idéias, bens e servicos a fim de criar intercambio com grupos-alvo
que satisfacam objetivos individuais e organizacionais (BALLOU, 2004, p. 42).

Segundo Watt (2004), o termo marketing, em especial no segmento de eventos, é um dos mais
utilizados e um dos menos compreendidos. O autor argumenta que, neste segmento, 0 mais
importante é que os organizadores do evento compreendam que ndo se trata apenas de uma
abordagem. Trata-se de uma metodologia que contribui na organizacdo como um todo e nao apenas

nas atividades relacionadas a promocdo do evento.

Neste sentido, as empresas que desejam investir na area de eventos devem estar preparadas para 0s
desafios existentes, com estratégias orientadas para o mercado, termo utilizado por Kohli e Jaworski
(1990) que define a totalidade de agdes da organizagdo voltadas a atender as necessidades dos

consumidores. Confirmam este pensamento Kotler, Bowen e Makens (1999, p. 20) quando afirmam
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que marketing é uma atividade humana voltada para satisfazer as necessidades e desejos por meio
do processo de troca.

Para Day (1994), marketing concept, isto é, a orientacdo para o mercado, representa a Visao
direcionada entre empresas e consumidores. Assim, a capacidade de atingir vantagem competitiva
na prestacdo de servicos na area de eventos significa prever as necessidades do mercado e se
antecipar as mudancas. Para isto, o marketing estratégico contribui, ja que orienta as decisdes a
serem tomadas, tanto no nivel corporativo, como nas unidades de negocios e operacOes internas
(WEBSTER, 1992).

Na area de eventos, a comunicacdo entre cliente e empresa € indispensavel, e uma comunicacgao
integrada com um plano de marketing terd o papel de persuadir, lembrar ou informar os produtos e

servigos que estdo sendo oferecidos, segundo Hoffman e Baterson (2009).

Além dos investimentos em infraestrutura e treinamento de funcionarios para a organizacdo de
eventos, que se caracterizam como uma prestacdo de servicos, Berry (2001) prop@e trés desafios
para que uma marca se torne estruturada e agregue valor aos clientes, quais sejam: operacionalizar a
empresa de modo eficaz, manter a operacionalizacdo satisfatdria diante da concorréncia e conservar
0 espirito empreendedor e inovador. Para Hall (1997, p. 136) o marketing para eventos pode ser
considerado como:

A fungdo da gestdo de eventos que pode manter contato com 0s participantes e
visitantes do evento (consumidores), descobrir suas necessidades e motivacdes,
desenvolver produtos que satisfagam suas necessidades e construir um programa de
comunicacdo adequado que expresse 0s objetivos propostos pelo evento.

De acordo com os preceitos de Allen et al (2008), o processo de marketing para eventos é
constituido das seguintes etapas: pesquisa e analise do ambiente macro (inclui as forcas
competitivas, politicas, econdmicas, sociais e tecnoldgicas); pesquisa da psicologia dos
consumidores de eventos; segmentacdo, definicdio do publico-alvo e posicionamento;
estabelecimento dos objetivos de marketing; tomada de decisdes sobre estratégias gerais de
marketing e o mix de marketing de servicos do evento. Uma vez estas variaveis observadas e
implementadas adequadamente, contribuirdo com o trabalho do gestor de marketing de eventos de

lidar com as constantes oscilacdes na qualidade dos servigos oferecidos.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa de carater qualitativo, bibliografica e exploratoria, teve como método o estudo de
caso. Segundo Trivifios (1987), na pesquisa qualitativa, 0 ambiente natural é a fonte direta dos
dados, e 0 pesquisador € o instrumento-chave. Para Flick (2004), é importante ressaltar que as ideias
centrais que norteiam a pesquisa qualitativa sdo diferentes das encontradas nas pesquisas
quantitativas. Alguns aspectos devem ser considerados, como: a habilidade do pesquisador na
escolha de métodos e teorias que se adequem ao objeto de estudo; a identificacdo e verificacdo das
diferentes perspectivas; o reconhecimento por parte do pesquisador de que sua pesquisa faz parte de
um processo de producdo de conhecimentos e a diversificagdo na aplicagdo de técnicas e métodos.

O caréater exploratério permite a familiarizacdo do problema com o intuito de torna-lo explicito.
Neste tipo de pesquisa, € muito comum a utilizacdo de dados e fontes secundarias (BABBIE, 2008;
DENCKER, 1998). Dencker (1998) afirma que a pesquisa exploratoria permite a flexibilidade do
planejamento, envolve em grande parte levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas
experientes, e, quase sempre, apresenta-se como estudo de caso. Este tipo de pesquisa ocorre
quando o objeto de estudo ou tema abordado na investigacdo ndo permite que o pesquisador
desenvolva hipoteses precisas e que sejam de facil operacionalizacéo.

Yin (2005) define estudo de caso como sendo uma investigacdo empirica sobre “[...] um fendmeno
dentro do seu contexto de vida real, especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o contexto
nao estdao claramente definidos” (YIN, 2005, p. 32). Corrobora este pensamento Eisenhardt (1989),
acrescentando que o estudo de caso tornara viavel a elucidacdo sobre teméticas que ainda ndo
tiveram propostas de estudos mais aprofundados. O corte transversal é caracterizado pelo fato de se
pesquisar as praticas de distribuicdo prevalecentes no momento da realizacdo da pesquisa, sem
investigacdo das préaticas passadas ou de sua evolugdo no tempo, 0 que caracterizaria um corte

longitudinal.

Nesta pesquisa, preliminarmente, foi feito contato com a organizacdo da Oktoberfest da cidade de
Santa Cruz do Sul, para que se verificassem as pessoas que poderiam contribuir com a pesquisa. A
coleta de dados foi realizada atraves da realizacdo de uma entrevista com o diretor de marketing da

Oktoberfest. O instrumento que norteou a entrevista foi um questionario semiestruturado. Para Yin
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(2005), a aplicacdo de entrevista através do uso de questionario semiestruturado € uma das
principais técnicas utilizadas em estudo de caso. Para Gil (1994), a entrevista consiste em uma
forma de comunicacdo entre duas ou mais pessoas, geralmente entre o pesquisador e o(s)
informante(s). A pesquisa bibliografica também foi utilizada como instrumento de coleta de dados.
De acordo com Marconi e Lakatos (2005), a utilizacdo da pesquisa bibliografica ocorre no
momento em que o0 pesquisador tem a percepcdo da necessidade de levantamento de dados sobre
assuntos especificos. Para completa analise dos dados, consideraram-se as informacdes obtidas na

entrevista, assim como as informacoes obtidas através de consultas ao website do evento.

4. RESULTADO DA PESQUISA

A Oktoberfest da cidade de Santa Cruz do Sul/RS é um evento realizado anualmente pela
Associacdo de Entidades Empresariais de Santa Cruz do Sul — ASSEMP, em parceria com a
prefeitura municipal. O evento encontra-se na sua vigésima oitava edi¢do e € considerado o terceiro
maior evento do género no mundo, ficando atras apenas da Oktoberfest de Munique, na Alemanha,
e da Oktoberfest de Blumenau, em Santa Catarina. Segundo o diretor de marketing da Oktoberfest
de Santa Cruz do Sul, a atual estrutura empregada atende as necessidades do evento. O entrevistado
explicou ainda que, juntamente com o0 evento, também é realizada uma feira, a Feirasul.
Considerada a maior feira de negdcios e oportunidades do Vale do Rio Pardo, a Feirasul movimenta
a economia local, atraindo expositores e investidores que, durante a vigésima oitava edi¢do da
Oktoberfest, ocupardo um espaco de 5.400 metros quadrados dentro do Parque do evento
(OKTOBERFESTSANTACRUZ, 2012).

A Oktoberfest possui um departamento responsavel pelo planejamento financeiro, conta com o
apoio de uma assessoria juridica e possui um sistema que tem como objetivo gerenciar a qualidade
dos servicos prestados durante a programacédo. O planejamento de marketing do evento, que inicia
na fase correspondente ao pré-evento, é realizado por uma das dezessete diretorias que a
Oktoberfest possui, a diretoria de marketing. Segundo o respondente, esta diretoria conta com a
ajuda de uma agéncia de publicidade e uma agéncia de assessoria de imprensa. O diretor de
marketing do evento explicou ainda que o planejamento de marketing realizado procura ser 0 mais
flexivel possivel, uma vez que depende do trabalho das outras diretorias para que seja consolidado.

As atividades da diretoria de marketing da Oktoberfest de Santa Cruz do Sul estdo atreladas ao
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planejamento de acBes mercadoldgicas para o evento, promocdo e divulgacdo, captagdo de
patrocinios e atividades de relacionamento com clientes e fornecedores durante as trés fases do
evento: Pré-evento, Transevento e Pos-evento. De acordo com o mesmo, além das tradicionais
ferramentas de marketing utilizadas neste tipo de evento, o grande destaque da diretoria de
marketing da festividade fica por conta da utilizacdo das redes sociais. O quadro 03 ilustra as
principais ferramentas de marketing utilizadas pela Oktoberfest de Santa Cruz do Sul:

Agéncia de
Publicidade

Website

Assessoria de

Oktoberfest Imprensa

Redes Material

Promocional

Sociais Impresso

Quadro 03: Ferramentas de Marketing utilizadas pela Oktoberfest de Santa Cruz do Sul.

Fonte: Elaborado pelo autor

O entrevistado explicou que os recursos tecnoldgicos assumem um papel de extrema importancia,
tanto na promocdo do evento, como na consolidacdo do relacionamento entre a organizacdo e 0s
participantes do evento. O respondente citou ainda que, no ano de 2011, no periodo de marco a
julho, a pagina do evento havia recebido 55.000 acessos. No ano de 2012, considerando 0 mesmo
periodo, a pégina ja recebeu aproximadamente 445.000 acessos, e 0s numeros referentes ao més de
agosto de 2012 apontam que meio milhdo de pessoas ja acessaram a pagina do evento. O diretor de
marketing informou ainda que em agosto de 2011 a quantidade de acessos era de 120.000. A meta
para este ano é chegar aos dois milhdes de acessos*. Complementando a informac#o, o entrevistado
explicou que a pagina do evento também ¢é utilizada como uma ferramenta de neg6cios junto a
potenciais patrocinadores, uma vez que 0s mesmos ja possuem conhecimento do grau de alcance da
promocdo realizada através do endereco eletronico do evento. O grafico 01 apresenta os nimeros de

acessos ao website do evento referentes aos mesmos periodos nos anos de 2011 e 2012:

! Informagéo verbal fornecida pelo diretor de marketing da Oktoberfest de Santa Cruz do Sul em 20.07.2012.
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Numero de Acessos ao Website do Evento

B Margo - Julho-2011  ®m Margo- Julho - 2012 Agosto de 2011 Agosto de 2012

44%

Grafico 01. NUmero de acessos ao Website da Oktoberfest.
Fonte: elaborado pelo autor.

Segundo dados da agéncia de publicidade que presta servigcos para a organizacdo da Oktoberfest de
Santa Cruz do Sul, os links mais acessados sdo: as enquetes, as informagdes sobre shows, a Radio
do Fritz e as galerias de fotos. A origem dos acessos mais uma vez ratifica o alcance das redes
sociais, assim como dos recursos tecnolégicos. Os nimeros mostram que 48% das pessoas que
visitam a pagina do evento encontram o endere¢co em sites de busca, 22% encontram-no através das
redes sociais, 20% encontram o site do evento no material promocional impresso, que é
disponibilizado durante a fase do transevento, e 10% dos visitantes ja conhecem a pégina. Os
nimeros apontam ainda que 68,1% dos acessos sdo realizados no Brasil e cerca de 31,9% sdo
acessos internacionais (OKTOBERFESTSANTACRUZ, 2012). O grafico 02 apresenta 0s nimeros

referentes a origem dos acessos no site da Oktoberfest de Santa Cruz do Sul:

Origem dos Acessos ao Website da Oktoberfest

Participantes de Edi¢des
anteriores
10%

Grafico 02. Origem dos acessos ao website do evento.
Fonte: elaborado pelo autor.
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Para o entrevistado, os shows realizados durante o evento sdo 0s responsaveis pelo grande publico
que visita a Oktoberfest de Santa Cruz do Sul. No ano de 2011, o evento recebeu um publico
estimado em aproximadamente 470.000 pessoas durante os onze dias de realizacdo. O diretor de
marketing do evento mais uma vez ratificou a importancia da utilizacdo das redes sociais,
informando que as atragdes dos shows deste ano foram escolhidas através de uma pesquisa
realizada na pégina de relacionamentos da Oktoberfest no Facebook. O respondente também citou a
experiéncia da utilizacdo do Youtube como ferramental de promocéo do evento. Videos alusivos ao
evento com a participacdo dos personagens Fritz e Frida fizeram grande sucesso na rede,

funcionando assim como uma alternativa de baixo custo utilizada para promover o evento.

Com relacdo a venda de ingressos, a Oktoberfest trabalha apenas com canais distribuicdo de
modalidade direta. A venda dos ingressos para a festa é realizada exclusivamente no parque da
Oktoberfest. A exce¢do ocorre na realizacdo dos shows, quando é possivel adquirir 0s ingressos
através do website do evento e também em pontos de vendas localizados na cidade, o que
caracteriza a utilizacdo de canais de distribuicdo de modalidade indireta. Segundo o entrevistado,
existe o desejo de fazer a implantagdo das vendas dos ingressos da festa pelo website do evento,

uma vez que se estima que cerca de 50% a 60% dos participantes do evento sejam turistas®.

A Oktoberfest de Santa Cruz do Sul ainda ndo possui um planejamento de ac¢fes de pos-marketing
completamente estruturado; as a¢bes desenvolvidas ainda sdo muito incipientes. De acordo com 0
entrevistado, ap0s o evento, através da diretoria de marketing, a comissdo organizadora entra em
contato com todos os apoiadores, parceiros e patrocinadores para agradecer o apoio recebido
durante o evento, assim como para ratificar a parceria para a proxima edi¢do. Para o entrevistado, as
parcerias desenvolvidas com patrocinadores, poder publico e o empresariado local sdo de extrema
importancia para que o evento alcance seus objetivos e garanta o sucesso verificado em todas as
suas edicOes. A organizacdo da Oktoberfest trabalha com a meta de que a cada edi¢cdo o evento
cresca de 20% a 30% em nameros de participantes. E importante salientar que as acdes de
marketing estratégico implementadas pela Oktoberfest possuem caracteristicas diferenciadas dos
modelos propostos pelas literaturas que pesquisam a tematica. Especificamente neste evento, 0
marketing estratégico possui um carater altamente promocional, o que nos faz concluir que, na

pratica, 0 marketing estratégico é diferente da teoria. Esta constatacdo é possivel de ser verificada

?Informacéo verbal fornecida pelo diretor de marketing da Oktoberfest de Santa Cruz do Sul em 20.07.2012.
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em estudos e pesquisas desenvolvidas sobre marketing estratégico e de neg6cios em pequenas e

médias empresas.

5. ANALISE DOS DADOS COLETADOS

As operacOes de marketing da Oktoberfest funcionam basicamente com os objetivos de captar
parceiros e patrocinadores em potencial e de divulgar exaustivamente a programacdo do evento.
Esta busca por parceiros para a festa torna-se uma tarefa ndo muito dificil devido a grandiosidade
que 0 evento apresenta e a credibilidade que possui no cenério local. Os parceiros e patrocinadores
que participam da festa investem em troca da divulgacdo de suas marcas nas atividades que
acontecem durante as fases do pré-evento e transevento. A pesquisa evidenciou a utilizacdo das
redes sociais com um grande ferramental na promocdo e captacdo de patrocinios para 0 evento.
Com o advento da internet, surgiu a possibilidade da comunicacdo e da sociabilizacdo de

informacdes que possuem o computador como mediador.

Para Recuero (2010), “uma rede social ¢ definida como um conjunto de dois atores (pessoas,
instituicbes ou grupos, 0s nds da rede) e suas conexdes”. A possibilidade de interagao torna possivel
a comunicacdo destes atores, o que também facilita a identificacdo de suas redes sociais que é feita
pela verificacdo de seus rastros na rede. Com relacdo as atividades de pds-marketing, de acordo
com os dados coletados, verificou-se que praticamente ndo existem. As operacdes de pos-marketing
atualmente limitam-se a contatos realizados com parceiros e patrocinadores, cujo objetivo é manter
0 relacionamento e garantir apoio aos proximos eventos. O planejamento das operacGes de
marketing da Oktoberfest é organizado de modo a ser o mais flexivel possivel, pois 0 mesmo

depende de outros setores do evento para que seja estruturado com sucesso.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo analisar as estratégias de marketing utilizadas pela Oktoberfest de
Santa Cruz do Sul/RS. O marketing para eventos deve integrar todas as decisdes gerenciais, uma
vez que todas estas estdo direcionadas para que o evento alcance o seu objetivo como um todo. A
pesquisa evidenciou a forca das redes sociais na promocdo de eventos de grande porte, assim como

a constatacdo de que planos de marketing criativos e flexiveis também podem ser utilizados como
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ferramentais de sucesso e assegurar 0 sucesso de um megaevento como a Oktoberfest de Santa Cruz
do Sul. No entanto, para que esta premissa se torne verdadeira, faz-se necessario que o0
planejamento de marketing seja plenamente instituido, pois, nos dias atuais, torna-se indispensavel
para qualquer evento que os procedimentos mercadoldgicos sejam adequadamente executados. A
relevancia do estudo ficou evidenciada através dos numeros apresentados, 0s quais apontam o
turismo de eventos como uma dos segmentos do turismo que mais crescem no mundo todo. E
importante salientar o papel assumido pela internet, em especial pelas redes sociais, para a
comercializacdo de produtos e servicos. Os dados levantados na pesquisa apontam para uma
realidade onde os recursos tecnoldgicos assumem a funcdo de protagonistas na promog¢édo, compra e
venda de servigos. Os objetivos propostos nesta pesquisa relativos as acdes de marketing foram
atingidos, levando-se em consideracdo ndo s6 os conhecimentos que foram apreendidos através de
estudos in loco, como também, o endosso de varios autores renomados que elucidaram a tematica.
Para concluir, salienta-se a necessidade continua em aperfeicoar as acdes de marketing no segmento
de eventos, visando atender as expectativas de um mercado promissor e rentavel, assim como a

melhoria na qualidade dos servigos oferecidos.
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