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RESUMO

O turismo de eventos € um dos segmentos que mais tem crescido na atualidade. O
Brasil arrecadou no dltimo ano o equivalente a 3% do PIB brasileiro com esta
atividade e se coloca entre os dez paises que mais recebem eventos internacionais
(EMBRATUR, 2010). Essa segmentacéo turistica gera muitos beneficios para o local
onde se desenvolve, entre eles, movimenta a economia local, estimula investimentos
publicos e privados, gera emprego e renda, intercambio cultural e incentiva a
preservacao dos atrativos naturais e culturais. Dentro deste contexto, o objeto de
estudo deste trabalho € um dos principais eventos que acontecem em Ponta Grossa,
a Minchen Fest — Festa Nacional do Chope Escuro. A festa que conta com vinte e
duas edi¢Bes realizadas, utiliza de uma série de meios de comunicacdo para
informar e motivar as pessoas a participar. Um destes € o MinchenTour, que se
trata de divulgagOes realizadas em diversas cidades, intensificadas no més que
antecede o evento, onde participam as majestades da festa, a banda alema e alguns
voluntarios na distribuicdo de folhetos. O objetivo deste trabalho € identificar a
percepcdo das pessoas quanto a essa divulgacdo, a festa e a intencdo em
participar. Para tanto foi utilizada uma pesquisa bibliografica com levantamento de
referencial teérico publicado sobre o tema e pesquisa de campo com 0s
participantes da divulgacdo e do evento. Sendo assim, foi possivel identificar que as
pessoas acreditam que a divulgacéo influencia as pessoas, mas quanto a intengao
em participar, nem todos responderam de forma positiva, 0 que mostra que a
divulgacdo cumpre seu papel em informar as pessoas a respeito do evento, mas
pode ser melhorada na questdo da motivagao.
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INTRODUCAO

O turismo contribui para o desenvolvimento de um local, tanto econdmico
como cultural e socialmente. Pois incentiva investimentos em infraestrutura, estimula
a preservagao da cultura e atrativos locais, gera empregos e renda, e movimenta a
economia local, através de sua cadeia produtiva.

O turismo € a atividade econbmica que mais tem crescido no mundo e o
retorno trazido pelo mesmo em termos econémicos é bastante consideravel para a
economia dos paises, cabendo, portanto, aos poderes publico e privado, investirem
na infraestrutura dos diversos destinos e financiarem a¢des promocionais com o
objetivo de atrair turistas que anualmente circulam pelo mundo (MATIAS, 2010).

Com a globalizacdo, o aumento da tecnologia e a facilidade na obtencédo de
informacdes, o turismo é um dos setores que mais tem se destacado no cenario
mundial e com isso, vem se tornando acessivel a uma parcela da populacdo que
anteriormente nao teria condicdes de viajar.

Com a mudanca do mercado e a existéncia de consumidores cada vez mais
exigentes, houve uma necessidade de alterar a maneira como se trabalha o turismo,
sendo preciso criar segmentacdes para atender de forma mais especifica cada
turista, levando em consideracéo suas preferéncias.

O turismo de eventos é uma dessas segmentacdes, que merece destague
devido ao grande retorno que essa atividade propicia ao local sede. Entre os
beneficios do turismo de eventos para uma localidade estdo: a geracdo de emprego
e renda, o intercambio cultural, o equilibrio da demanda nos periodos de baixa
sazonalidade, a divulgagéo do local e dos seus atrativos turisticos e a movimentacao
de toda a cadeia produtiva do setor.

Como pode-se observar de acordo com Ansarah (2004, p.312):

O turismo € a atividade econdmica que mais cresce em nivel mundial. Uma
fatia da economia desse mercado se relaciona com o setor de eventos. Os
impactos econdmicos causados por esse segmento sdo inimeros, além de
reduzir os problemas de sazonalidade. O evento é um gerador de demanda
para o nucleo. Gera emprego. Incentiva o investimento privado. Gera

imposto e traz maior movimentagéo para as cidades. O turismo de eventos
€, pois, um investimento e ndo s6 eventual lazer ou diverséo.

Para este trabalho, portanto, foi realizada uma analise da Minchen Fest —

Festa Nacional do Chopp Escuro, realizada em Ponta Grossa — PR. A festa conta
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com 22 edi¢Oes realizadas e € considerada o maior evento dos Campos Gerais,
integrando o Calendario Oficial de Eventos do Estado do Parana.

Para divulgar a festa, uma das estratégias que a Prefeitura Municipal de
Ponta Grossa adota € o MinchenTour, que se trata de divulgacdes realizadas no
més que antecede a festa em diversas cidades.

O problema desta pesquisa aborda a eficacia desta divulgacdo, de forma a
analisar a percepcao das pessoas que estavam presentes durante o MunchenTour,
bem como a sua intencdo em participar do evento.

Para tanto, foi realizada uma andlise do perfil da demanda da festa, baseado
em pesquisas aplicadas nos ultimos cinco anos de realizagcdo. E também a analise
de pesquisas realizadas durante a divulgacédo da ultima edi¢éo do evento.

A metodologia utilizada neste trabalho consiste em:

e Pesquisa bibliografica, com levantamento de referencial tedrico publicado
com relacdo ao tema, sendo os principais autores utilizados, Marilia Gomes
dos Reis Ansarah, Luis Renato Ignarra, Ministério do Turismo, Miguel Babhl,
Marlene Matias, Micheli Justus Introvini, entre outros;

e Pesquisa de campo, com a coleta de dados junto aos participantes do evento
e durante a divulgacdo do mesmo;

e Estudo de caso, pois trata-se da analise de um evento especifico, a Minchen
Fest.

O presente trabalho foi estruturado em cinco capitulos, além das
consideracdes finais. No primeiro capitulo é abordada a temética de turismo, suas
definicbes e principais caracteristicas, e segmentacfes de mercado, onde é
ressaltada a importancia da segmentacdo turistica para o desenvolvimento do
turismo em uma localidade.

O segundo capitulo € sobre o turismo de eventos, suas caracteristicas, a
classificacdo dos eventos, sua importancia no contexto nacional e internacional e
uma abordagem sobre o marketing dos eventos.

O terceiro capitulo refere-se a Minchen Fest — Festa Nacional do Chopp
Escuro, com um breve historico da festa, suas principais caracteristicas e a
divulgacao que é realizada do evento.

No quarto capitulo € realizada uma analise do perfil da demanda da Munchen

Fest nos dltimos cinco anos de realizacdo do evento.
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E no quinto capitulo consta a pesquisa realizada durante a divulgacdo da
dltima edicdo da festa, dividida pelas cidades onde o MunchenTour foi realizado e
por fim uma andlise geral das pesquisas aplicadas.

As consideracoes finais apresentam as reflexdes a respeito do trabalho e uma
andlise realizada como forma de contribuir, de alguma maneira, para as proximas

edi¢cdes do MinchenTour.
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CAPITULO 1 - TURISMO

O turismo esta inserido no setor terciario, pois envolve prestacdo de servicos.
Estes servicos, além de buscarem o bem-estar das pessoas, podem gerar
intercambio cultural, empregos, movimentar a economia local, trazer beneficios para
os locais onde € desenvolvido e incentivar a preservacdo da cultura e patrimonio
histérico e natural.

O turismo é uma combinacdo de atividades que se relacionam com a
realizacdo de uma viagem: transportes, servicos de alimentacdo, hospedagem,
entretenimento e demais atividades receptivas disponiveis para 0s turistas
(IGNARRA, 1998).

A dificuldade que h4 em encontrar uma definicdo para o turismo se deve ao
fato de que a atividade envolve uma série de fatores, apresentando em cada
conceito uma énfase diferente.

Porém, existem fatores comuns a todos 0s conceitos, que segundo a

Organizacéo Mundial do Turismo - OMT (apud. ANSARAH, 2004, p. 20 e 21) sé&o:

e Existe um movimento fisico dos turistas, que, por definicdo, sédo os que se
deslocam fora de seu lugar de residéncia.
e A estada em um destino é durante um periodo determinado de tempo e néao
permanente.
e O turismo compreende tanto a viagem ao destino como as atividades
realizadas durante a estada.
e Qualquer que seja a motivacdo para viajar, o turismo compreende 0s
servicos e produtos criados para satisfazer as necessidades dos turistas.
A atividade turistica envolve quatro visdes: a do turista, que busca experiéncia
e a satisfacdo de seus desejos e necessidades; dos prestadores de servigo, que
véem 0 turismo como uma maneira de obter lucros financeiros; do governo, que
considera o turismo um gerador de riquezas para a regido; e da comunidade, que
enxerga a atividade como geradora de empregos e de intercambio cultural.
(IGNARRA, 1998)
Os beneficios gerados pela atividade turistica sdo levados em conta no
momento de conceituar turismo. E por essa razdo que as viagens realizadas com
motivo de negocios e eventos estdo incluidas.

De acordo com Ignarra (1998, p. 14):
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“O Turismo € um fendmeno complexo. A maioria das definicdes exclui dele
as viagens desenvolvidas por motivos de negdcios, de lucros. Contudo, sao
elas as responsaveis por grande parte da ocupacdo dos meios de
transporte, dos hotéis, da estrutura de entretenimento, das locadoras de
veiculos e dos espacos de eventos. Todos esses elementos sao
considerados empreendimentos turisticos. Ndo é por outra razédo que se
desenvolveram os termos turismo de negdcios e turismo de eventos”.

Nesse caso, hdo é considerado turismo quando uma pessoa viaja todos 0s
dias para exercer sua profissdo em outra cidade, porém em casos esporadicos,
como participar de um congresso, ou fechar um negd6cio em outro local que nao seja
o seu de residéncia, sim (IGNARRA, 1998).

Deste modo, levando em consideracdo as principais caracteristicas que
envolvem a formulacdo de uma definicdo para a atividade turistica, destaca-se que,
segundo a OMT (1998, p.44) “O turismo compreende as atividades que realizam as
pessoas durante suas viagens e estadas em lugares distintos ao de seu entorno
habitual, por um periodo de tempo consecutivo inferior a um ano, com finalidades de
lazer, negédcios e outros.”

Para que a atividade turistica seja planejada e organizada, a fim de atrair e
melhor receber os diferentes grupos de turistas, trazendo maiores beneficios ao
destino, uma das estratégias que podem ser adotadas, € a segmentacdo de

mercado, que serd abordada a seguir.

1.1SEGMENTACAO DE MERCADO

A segmentacao de mercado surge com a transformacéo da atividade turistica,
pois com o aumento do fluxo de turistas e da necessidade de bem atender a todos,
foi preciso criar estratégias para que o turismo se desenvolvesse atendendo todos
os diferentes segmentos da demanda.

Com o aumento da tecnologia dos transportes, o maior tempo livre, melhores
condicbes econdmicas das pessoas, juntamente com a necessidade de fugir dos
grandes centros, houve uma alteracdo no turismo, resultando num maior
desenvolvimento dos equipamentos e infraestrutura turistica e também no aumento
do numero de pessoas viajando (ANSARAH, 1999).

Ou seja, o turismo esta deixando de ser uma atividade realizada apenas pelas
classes mais abastadas, tornando-se acessivel a uma grande parcela da populacao

que anteriormente ndo tinha condi¢des de viajar.
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Entdo, de acordo com Ansarah (1999, p. 19):

“O turismo de grupos, as viagens destinadas a todos, sem preocupacgao
com um segmento especifico, foram sendo questionadas por pessoas que
desejavam viagens mais acessiveis, porém que conseguissem atender as
necessidades de cada um.”

Surge, entdo, a necessidade de segmentar o mercado, para conseguir
atender as preferéncias, necessidades e expectativas dos clientes que buscam
produtos e servigos diferenciados.

Sendo assim, segundo o0 Ministério do Turismo (2010), a segmentacdo é
entendida como uma forma de organizar o turismo para fins de planejamento, gestéao
e mercado. Os segmentos turisticos podem ser estabelecidos a partir dos elementos
de identidade da oferta e também das caracteristicas e variaveis da demanda.

Segmentar a demanda é definir a parcela das pessoas que compartilham as
mesmas caracteristicas, necessidades e expectativas. Segmentar a oferta é
definir uma oferta turistica que tenha uma identidade comum, com base no

tipo de experiéncia e que atenda as expectativas do segmento da demanda
gue se deseja atrair (Ministério do Turismo, 2010, p. 13).

A segmentacdo da oferta deve levar em consideragcdo também as
caracteristicas da demanda que se pretende atrair. Por exemplo, na segmentacao
de Turismo de Eventos, que € o caso da presente pesquisa, é preciso analisar qual
o perfil do publico-alvo do evento para direcionar o planejamento e as estratégias de
marketing.

Sendo assim, ambas as segmentacfes precisam estar em equilibrio para
trazer beneficios ao destino receptor. E preciso conhecer muito bem as
caracteristicas da oferta e também levar em consideracédo o perfil da demanda que
se pretende atrair. Ja que um produto pode atender as necessidades de um perfil da
demanda, porém ser inadequado a outros.

Mas isso nao significa que uma localidade deve trabalhar com apenas uma
segmentacdo, principalmente nos casos onde ha sazonalidade. E possivel
segmentar o mercado e ainda assim, ter diferentes produtos que atraiam para o
destino demandas com perfis diferenciados.

Como pode-se observar em Ignarra, 1999 (apud. Ministério do Turismo, 2010,
p.28):

Nao é adequado que uma localidade dependa de um Unico produto,
principalmente se ele for sazonal (o turismo de sol e praia, por exemplo,
aumenta seu fluxo no periodo de verao), mas sim oferecer um cardapio de
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produtos, tais como eventos locais vinculados a datas comemorativas, que
possam atender os visitantes em diferentes periodos do ano.

Segmentar o segmentar o mercado pode trazer diversos beneficios (Ministério
do Turismo, 2010, p. 63),

o Facilita a identificagédo dos publicos mais rentaveis;

° Percebe-se em quais segmentos a concorréncia tem menor atuacgao,
podendo focar em mercados menos concorridos;

° Definem-se mais claramente as necessidades ja satisfeitas dos

consumidores, e as solu¢cdes que devem ser criadas para as demandas
ainda nao satisfeitas, representando novas oportunidades de negécios;

. Facilita a adaptagdo dos produtos as mudancas do mercado e das
preferéncias dos turistas;

. Reduz o desperdicio de investimento, pois as acbes passam a ser
direcionadas e com objetivos especificos;

. Melhora a comunicacéo do produto e do destino, pois a linguagem e a
mensagem passam a ser direcionadas para um publico com caracteristicas
distintas.

Além destes beneficios, a segmentacdo ainda possui a vantagem de
incentivar a construcdo de equipamentos turisticos (espagos para eventos, por
exemplo) e de infraestrutura especifica (portos, aeroportos) para cada segmento,
tanto no setor privado como no setor publico. A segmentacdo também incentiva a
profissionalizacdo. Visto que muitas pessoas se especializam em trabalhar com uma
determinada segmentagao.

O turismo de eventos é uma destas segmentacfes, que trata-se das viagens
realizadas com a motivacdo de participar de eventos e serd melhor abordado no

capitulo seguinte.
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CAPITULO 2 - TURISMO DE EVENTOS

O turismo de eventos € uma das segmentacdes de mercado que gera mais
beneficios para um destino, entre eles estdo: a geracdo de emprego e renda, 0
equilibrio da demanda nos periodos de sazonalidade e a capacidade de incrementar
a oferta turistica do local, juntamente com atrativos naturais e ou culturais ja
existentes, assim como em outros casos, 0 evento pode ser o préprio atrativo.

“A globalizagdo da economia, o desenvolvimento tecnolégico e o
consequente aprimoramento dos meios de transporte e comunicagéao, entre
outros fatores, facilitaram e estimularam a movimentacao turistica mundial
e, de modo especial, os deslocamentos para fins de conhecimento, troca de
informacgdes, promogao e geragdo de negocios”. (Ministério do Turismo,
2010, p. 11)

Conforme a citacdo acima, o turismo de eventos foi estimulado pela
globalizacéo, pois com a facilidade em locomover-se e comunicar-se com pessoas
de diversos lugares do mundo, houve um aumento na movimentacao internacional,
tanto com a finalidade de fechar negécios, como também na participacdo de eventos
de diversos interesses.

Um evento pode ser conceituado como um acontecimento, que ocorre a partir
de um motivo e de atividades programadas a serem desenvolvidas em um local e
tempo determinados, congregando individuos com interesses e objetivos comuns,
de mobilizacdo da cadeia produtiva e de servi¢os publicos de uma localidade (BAHL,
2004, p. 18).

Em uma visdo mais ampla, de acordo com Matias (2010, p. 105), evento é:

. Uma acdo do profissional mediante pesquisa, planejamento,
organizacdo, coordenacédo, controle e implantacdo de um projeto, visando
atingir seu publico-alvo com medidas concretas e resultados projetados;

. Um conjunto de atividades profissionais desenvolvidas com o objetivo
de alcancar seu publico-alvo pelo langamento de produtos, apresentacéo de

uma pessoa, empresa ou entidade, visando estabelecer seu conceito ou
recuperar sua imagem;

. A realizacdo de um ato comemorativo, com finalidade mercadoldgica
ou ndo, visando apresentar, conquistar ou recuperar o seu publico-alvo;
. A soma de ac¢Bes previamente planejadas com o objetivo de alcancar

resultados definidos perante seu publico-alvo.
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Um aspecto relevante quanto as definicbes de evento € a necessidade de
haver um planejamento antecipado, para organizar as acdes e garantir que o
publico-alvo seja atendido e tenha suas expectativas superadas.

Pois de acordo com Watt (1998, p. 17) € muito importante que 0sS
organizadores de eventos lembrem que para os participantes, todos os eventos sao
importantes, caso contrario ndo estariam la.

Ainda segundo Watt (1998) os clientes de eventos sdo muito exigentes
guanto a forma como sao tratados, as instalacdes e aos servi¢cos oferecidos. E eles
ndo se contentardo em participar de um evento em condi¢cdes precéarias. O
atendimento ao cliente é o que diferencia o setor de eventos das industrias e € vital
para os eventos. A verdadeira qualidade deve ser o alvo constante de todos os
organizadores.

Segundo Matias (apud COUTINHO, 2007), um evento representa um grande
estimulo para a economia de um municipio, uma vez que envolve uma grande
movimentacdo nos mais diversos setores da economia, ocasionando um aumento
na arrecadacao das receitas, numeros de empregos (diretos e indiretos), além de
criar novas oportunidades para a populagéo local, redistribuindo a renda.

Essa movimentacao, por exemplo, ocorre em buffets, floriculturas, empresas
de audio e video, decoradores, docerias, entre outras, que estdo envolvidas no
planejamento dos eventos e que ganham indiretamente com a realizacdo dos
mesmos, ja que parte da renda destinada a organizacdo do evento € também
direcionada a estas empresas.

Outra maneira de beneficiar a populagéo local € aproveitar as caracteristicas
do local-sede para agregar valor a viagem dos turistas. Divulgar os principais
atrativos naturais e ou culturais no préprio evento podem despertar nos visitantes o
interesse em conhecé-los. Podendo também fazer com que esse turista retorne
numa outra oportunidade trazendo amigos e ou familiares.

A importancia desse segmento pode ser percebida também pelos
investimentos que muitos empresarios realizam para construir equipamentos
necessarios para a realizacéo de eventos, e também adequar o seu estabelecimento
com o mesmo objetivo, como por exemplo, muitos hotéis que ja estdo criando areas
especificas para a realizagdo de eventos, conferéncias, confraternizacdes.

A relagdo entre a organizacdo de eventos e o turismo estd justamente nos

beneficios que um evento gera para a sede, bem como na atracdo de turistas, que



22

muitas vezes ndo viajariam para aquele local se ndo houvesse a intencédo de
participar do evento, e fazem a utilizagdo de equipamentos turisticos em geral, como
de servicos de hospedagem, alimentacdo, entretenimento e transporte, além de
conhecerem os atrativos turisticos do local.

Sendo assim, segundo o Ministério do Turismo (2010) “o Turismo de
Negocios e Eventos compreende o conjunto de atividades turisticas decorrentes dos
encontros de interesse profissional, associativo, institucional, de carater comercial,
promocional, técnico, cientifico e social”.

Ha também a definicho de Andrade (1992 apud. MATIAS, 2010), onde o
turismo de eventos é o conjunto de atividades exercidas por pessoas que viajam a
fim de participar dos diversos tipos de eventos que visam ao estudo de alternativas,
de dimensionamento ou de interesses de determinada categoria profissional,
associacao, clube, crenca religiosa, corrente cientifica ou outra organizagdo com
objetivos nos campos cientificos, técnicos e religiosos para atingir metas
profissionais e culturais, técnicos e operacionais, de aperfeicoamento setorial ou de
atualizacao.

Ja de acordo com Bahl (2004, p.11), o turismo de eventos vai além da viagem
para participacdo de eventos, ele inclui a importancia desse segmento dentro da
atividade turistica, principalmente relacionado a sede do evento:

O segmento de turismo de eventos é considerado atualmente, como uma
das alternativas para o crescimento e consolidagdo da atividade turistica em
nosso pais. Pela abrangéncia e diversidade de atividades que mobiliza,
cresce sua importancia dentro da atividade turistica como gerador de
emprego e renda. A possibilidade concreta de investir no turismo de

eventos, agregando este produto a produtos turisticos j4 existentes,
potencializa o destino.

A realizacdo de eventos em uma localidade traz beneficios tanto econémicos
como sociais e culturais, pois equilibra a demanda nos periodos de sazonalidade,
estimula o investimento em equipamentos turisticos para receber o turista, gera
renda para a regido anfitria, entre outros.

Segundo Brito e Fontes (2002) o evento proporciona a troca de informacgoes,
a atualizacdo, a tecnologia, o debate de novas proposi¢cdes, o lancamento de um
produto contribuindo para a geracdo e o fortalecimento das relacbes sociais,
industriais, culturais e comerciais, a0 mesmo tempo em que séo gerados fluxos de

deslocamento e visitagéo.
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“‘Organizar ou sediar eventos tem se tornado uma forma de os paises
promoverem a sua imagem, de se apresentarem ao mundo, e de gerarem lucros
para a cidade ou regido anfitrid. [...] A captacdo e promoc¢ao de eventos no mundo
vém sendo considerada o setor que mais retorno econdémico e social oferece ao pais
e a cidade que sedia um evento”.

Para sediar um evento de médio ou grande porte, ndo basta ao destino
possuir um centro de convencdes grande e moderno. E preciso também possuir uma
boa estrutura de acesso, principalmente aérea, e meios de hospedagem com
namero de leitos suficiente para atender aos turistas atraidos pelo evento (Ministério
do Turismo, 2010, p. 18).

Como € o caso da Copa do Mundo de Futebol de 2014 que ocorrera no Brasil,
de acordo com o site Portal 2014, serdo mais de 25 bilhdes de reais investidos em
aeroportos, estadios e novos sistemas de transporte, para adequar a infraestutura
das cidades-sede aos milhares de turistas que virdo ao evento.

Porém, mesmo sem estrutura de acesso aéreo € possivel realizar eventos em
um local, desde que o destino ofereca outras formas de acesso com qualidade.
Como € o caso da cidade de Ponta Grossa - PR, que ndo possui aeroporto com
vbos comerciais, porém ha uma boa infraestrutura de acesso rodoviario, ja que a
localizacdo da cidade é beneficiada por ser um entroncamento rodoviario, onde
passam as principais rodovias do Estado, e a mesma se localiza a apenas 117 km
da capital.

Alguns tipos de eventos podem, também, proporcionar a concretizacdo de
negocios, o que dificulta a tarefa de distingui-los. Além disso, podem pressupor a
utilizacéo de estruturas comuns, como centro de convencao, hotéis e outros espacos
especificos. Portanto, turismo de negdcios e eventos pode ser considerado como um
unico segmento, embora também possam ocorrer de forma independente (Ministério
do Turismo).

Algumas das principais caracteristicas que destacam o turismo de negdcios e

eventos sdo de acordo com o Ministério do Turismo (2010):

. Evita a sazonalidade, equilibrando a relacdo entre a demanda e a
oferta durante o ano, pois ocorre independentemente de condi¢Bes
climaticas, ou periodo de férias escolares;

! Marilia Gomes dos Reis Ansarah, apostila de aula do curso de turismo da Unip, Sdo Paulo, 1998 apud
ANSARAH, 1999.
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. E considerado de alta rentabilidade, ja que o turista de negdcios e
eventos possui maior gasto médio que o turista de lazer, e muitas vezes
retorna ao local com maior tempo de permanéncia no destino;

° Os eventos funcionam como uma ferramenta de marketing, pois
expdem o destino na midia e estimulam que os turistas voltem para fins de
lazer e que o divulguem a outras pessoas;

. Outras atividades e segmentos do turismo sdo incrementados com as
visitas destes turistas em seu tempo livre, ou em retornos futuros com
familiares e amigos;

° Podem ser realizados em cidades do interior, desde que as mesmas
possuam estrutura para e condicfes necessdrias para a realizacdo de
eventos.

E importante levar em consideracdo também, as caracteristicas da demanda
que se deseja atrair, ja que depende da mesma o sucesso do evento. Planejar as
atividades levando em consideracdo o publico-alvo torna mais facil atingir as
expectativas destes turistas.

De acordo com o site do Ministério do Turismo (2012), o turista de negdcios e

eventos possui 0 seguinte perfil:

o Escolaridade superior

e Poder aquisitivo elevado

e Exige praticidade, comodidades, atendimento e equipamentos de
qualidade

o Representa organizacbes e empresas

e Realiza gastos elevados em comparacao a outros segmentos

e Permanéncia média de quatro dias em caso de turismo doméstico® e
oito dias quando internacional.

Isso ndo significa que todos os turistas tenham estas mesmas caracteristicas,
mas este perfil € formulado para direcionar o atendimento, de forma a superar as

expectativas dos turistas.

2.1CLASSIFICACAO DOS EVENTOS

Os eventos podem ser classificados de diversas maneiras. De acordo com
CESCA (2008, p. 22), os eventos podem ser classificados em institucionais e
promocionais (comerciais). De forma mais abrangente, sdo considerados: folcloricos,
civicos, religiosos, politicos, sociais, artisticos, cientificos, culturais, desportivos,

técnicos, etc.

% Turismo doméstico é aquele realizado dentro do pais de origem do turista.
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Para este trabalho, serd utilizada a classificagdo de acordo com Matias
(2010), por ser mais abrangente e que melhor define o objeto de estudo deste
trabalho, a Miinchen Fest.

Com relacdo ao publico, os eventos podem ser fechados, onde o publico é
definido e convidado a patrticipar, ou abertos, que podem atingir todas as classes de
publico ou ser por adesdo, onde a pessoa adquire a sua inscri¢do, de forma gratuita
ou mediante pagamento.

Com relacéo a area de interesse do evento, podem ser:

e Artistico: relacionado a qualquer manifestacdo de arte, ligado a musica,
pintura, poesia, literatura e outras;

o Cientifico: trata de assuntos referentes as areas de ciéncias naturais e
biolégicas, como medicina, botanica e outros;

e Cultural: ressalta aspectos de determinada cultura, para conhecimento
OU pPromocao;

e Civico: trata de assuntos ligados a patria;

e Desportivo: qualquer tipo de evento ligado ao setor esportivo,
independente da modalidade;

e Folclérico: manifestacbes culturais de um pais, abordando lendas,
tradicoes, habitos e costumes tipicos;

e Promocional: promove um produto, pessoa, entidade ou governo, seja
por promocao de imagem ou marketing;

e Religioso: trata de assuntos religiosos, independente da crenca,

e Turistico: explora os recursos turisticos de uma regido, por meio de
viagens de conhecimento profissional ou néo.

Com relacdo ao numero de participantes, 0os eventos podem ser pequenos,
gquando tem até 150 participantes, médios quando possuem de 150 a 500
participantes, grandes, quando tem acima de 500 participantes e 0 megaevento,
guando possui acima de 5 mil participantes. Um megaevento geralmente é de curta
duracdo, porém traz consequiéncias de longa duracédo para a cidade sede, pois é
preciso criar infraestruturas e comodidades para o0 evento e 0 mesmo exige uma
programacao com bastante antecedéncia, como € o caso de Jogos Olimpicos ou da
Copa do Mundo.
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Quanto a tipologia dos eventos, podem ser: assembléia, brainstorming,
coléquio, concurso, conferéncia, congresso, convencao, coquetel, debate, desfile,
encontro, exposic¢ao, feira, forum, happy hour, jornada, megaevento, mesa-redonda,
mostra, oficina, painel, palestra, roda de negécios, road show, saldo, semana,
seminario, simpésio, videoconferéncia, visita, workshop entre outros.

Sendo assim, a Munchen Fest, objeto de estudo deste trabalho, pode ser
classificada como um evento de grande porte e aberto, pois toda a comunidade
pode participar. Também pode ser considerada de interesse artistico, cultural e
folclérico, visto que a festa ja é tradicdo na cidade, recebe varias atracfes artisticas
e tem como foco principal a cultura alemd, apesar de ter sofrido uma

descaracterizacdo com o passar dos anos.

2.2 A IMPORTANCIA DO TURISMO DE EVENTOS NO CONTEXTO NACIONAL
E INTERNACIONAL

Conforme mencionado anteriormente, de acordo com Matias (2010, p. 54) o
turismo € a atividade econdmica que mais tem crescido no mundo. Mesmo estando
relacionado inteiramente a renda e outros fatores de natureza socioecondmica, ndo
sofreu grandes impactos provenientes das crises econémicas e politicas registradas
no mundo nos ultimos anos.

O setor do turismo de eventos também néo foi afetado pelas crises mundiais,
ja que os eventos necessitam de planejamento antecipado e geralmente fazem parte
de um calendario fixo anual, dificultando o seu cancelamento.

Sao realizadas 50 milhdes de viagens anualmente no mundo, com objetivo de
participar de eventos ou grupos de incentivo e 30 milhes € a movimentacdo
estimada do segmento MICE — Meetings, Incentives, Conventions and Exibitions
(Encontros, Incentivos, Convencdes e Exibicbes) de acordo com os dados da
Caribbean Tourism Organization (apud. EMBRATUR, 2010).

O turismo de eventos esta em expansdo, e € por conta disso que muitos
governos tém utilizado os eventos como estratégia de marketing para promover o
desenvolvimento dos paises, como é o caso do Brasil. Ja que de acordo com a
ABEOC (Associacao Brasileira de Empresas de Eventos, 2012) o setor de eventos
movimentou 69 bilhdes de reais no ano passado, o equivalente a 3% do PIB

brasileiro.
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De acordo com o Ministério do Turismo (2010) em 2005 o Brasil passou de
21° para 11° colocado como pais sede de eventos internacionais, atingindo a marca
de 145 eventos sediados. No ano seguinte, registrou 207 eventos ocupando a 72
posi¢cdo no ranking dos paises que mais sediam eventos internacionais. Nos anos
seguintes, 2007 e 2008, o pais conquistou a 72 e 82 colocagdo respectivamente. J&
em 2009, com a confirmacdo do 7° lugar, o pais se consolida internacionalmente
como um dos 10 principais destinos realizadores de eventos internacionais, tendo
293 eventos sediados no ano.

Ou seja, o0 Brasil esta entre os dez paises que mais recebem eventos
internacionais no mundo e alcanca um novo patamar com a conquista da Copa e
dos Jogos Olimpicos. [...] Contudo, o objetivo ndo é apenas sediar eventos, é
também diversificar as cidades que os recebem, prolongar a permanéncia dos
turistas, ampliar o volume de divisas geradas e beneficiar as economias e
sociedades locais. (EMBRATUR, 2010).

Além disso, o0s eventos internacionais podem incentivar a criacdo de
infraestruturas e equipamentos especificos para o turismo e também tém um papel
fundamental na divulgagdo do pais no exterior. Ndo somente relacionado aos
eventos, mas também dos seus atrativos naturais e culturais, podendo consolidar a
imagem do destino internacionalmente.

O turismo de eventos € um dos segmentos que mais traz renda para uma
localidade, visto que o gasto médio de um turista estrangeiro de negoécios e eventos
no Brasil € de US$ 286,10, enquanto o gasto de um turista de lazer fica em torno de
US$ 68 (EMBRATUR, 2010).

Assim é possivel analisar a movimentagdo do turismo de eventos na
economia local, visto que os turistas gastam com transportes, hospedagem,
alimentagdo, compras, lazer entre outros servicos. O que traz beneficios néo
somente para os organizadores do evento, mas para toda a cidade-sede.

Os beneficios econémicos dos eventos sdo muitos, mas para gue isto ocorra,
€ necessario sempre planejar os eventos com antecedéncia e executar as acoes de
modo a atingir os objetivos propostos. Entre estas acbes estd o marketing de
eventos, que tem como funcédo principal informar e motivar as pessoas a participar

dos eventos, que sera melhor abordado adiante.
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2.3 MARKETING DE EVENTOS

Para que um evento seja bem-sucedido, é preciso que as pessoas sejam
comunicadas de sua existéncia e se interessem em participar. Para isso, é preciso
utilizar de algumas estratégias de comunicagao e marketing.

A segmentacdo do turismo pode ser utilizada como uma estratégia de
marketing, pois beneficia o destino e ajuda na aproximacao entre oferta e demanda,

porém é necessario (Ministério do Turismo, 2010, p.35-6):

. focar esforcos em um mesmo sentido, o que auxilia na formacéo da
imagem do destino junto aos turistas e na defesa contra concorrentes
diretos;

. adequar cada servico aos grupos-alvos de turistas, desenvolvendo
atributos que atendam a necessidades especificas de cada grupo. Em
marketing, chama-se cada grupo de target (alvo);

. desenhar a mensagem mais adequada para atingir o publico-alvo
(por exemplo, utilizar uma linguagem mais sébria ou jovem?);

. selecionar 0os meios de comunicacao que melhor atinjam o target (é
melhor anunciar em revistas, TV ou utilizar ferramentas de internet?);

. utilizar os canais de distribuicdo mais apropriados (o turista compra
pacotes turisticos ou chega aqui por investigacao propria?);

. ainda, a segmentacéo ajuda a melhorar a compreenséo da situacéao
competitiva do destino e também propicia identificar novas oportunidades de
negaocios.

Ou seja, a segmentacdo pode auxiliar na formulacdo das estratégias de
marketing, sendo que para cada segmento deve-se trabalhar de maneira especifica.

Com relacdo ao turismo de eventos, estas estratégias tém como objetivo
informar, sensibilizar e motivar o publico a participar do evento. Para tanto, é
necessario definir o meio mais adequado para transmitir as mensagens até o
publico-alvo (MATIAS, 2010).

Ainda de acordo com Matias (2010, p. 152), cada segmento de publico exige
que seja estudada, analisada e elaborada uma estratégia de comunicacao
especifica, com meios, veiculos e mensagens adequadas as suas caracteristicas.

Ou seja, a divulgacdo do evento precisa estar adequada a demanda que se
pretende atrair para o0 mesmo. Direcionar as estratégias de marketing para o publico-
alvo é fundamental para o sucesso do evento.

A mensagem transmitida pode ser de carater informativo, motivacional ou
ambos, desde que esteja interligada com os objetivos do evento e utilize a
linguagem correta. Estas mensagens sao transmitidas por um meio de comunicagao

que também deve estar de acordo com o publico-alvo do evento (MATIAS, 2010).
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A mensagem €é muito importante para a divulgacdo de um evento, pois é
através dela que as pessoas podem ser motivadas a participar do mesmo, j4 o canal
de distribuicdo deve ser direcionado ao publico que se pretende atrair, visando
sempre 0s objetivos de cada evento.

Podem ser utilizados diversos meios de comunicagdo, como: jornais, revistas,
radios e televisdo, se 0 evento possuir uma assessoria de imprensa, as matérias
poderdo ser publicadas gratuitamente, ou pode-se optar por anuncios pagos,
dependendo do objetivo do evento, do publico que se pretende atrair e da
disponibilidade financeira. Também ha a possibilidade de enviar um press release,
que se trata de um documento de comunicagdo enviado diretamente a imprensa
escrita e eletrdnica, com o objetivo de motiva-los a divulgar matérias sobre o evento.
(MATIAS, 2010).

Outro meio de comunicacéo sdo os cartazes e folhetos, onde os primeiros sao
a forma de divulgagao mais utilizada em eventos. Devem ter uma linguagem clara e
objetiva e um visual atrativo, para chamar a atencdo das pessoas que passam por
ele. Ja os folhetos sdo entregues diretamente ao publico potencial e contém
mensagens mais basicas (MATIAS, 2010).

Pode-se utilizar também a mala-direta, enviando uma remessa de folhetos ou
folders por correio a um publico selecionado especialmente. Outra forma de
divulgacao séo os painéis, outdoors e backlights, que atingem a uma grande parcela
da populacdo, sendo ideais para eventos abertos, dentro dessa categoria, pode-se
incluir o bus-doors, que se trata de painéis colocados na parte traseira dos 6nibus
(MATIAS, 2010).

Outra forma de divulgagdo bastante eficiente é a internet, onde criando uma
homepage do evento é possivel aléem de divulgar, realizar inscricbes e reservas
(MATIAS, 2010).

Para que um evento tenha sua comunicacdo bem executada, € necessario
utilizar mais de um meio de divulgacdo, e trabalhd-los de forma simultanea e
organizada a fim de atingir o publico-alvo e motiva-lo a participar do evento.

Como é o caso da Minchen Fest, que além da divulgacdo em jornais,
revistas, televisdo, outdoors, bus-doors, cartazes e panfletos entre outros, utiliza
ainda o MinchenTour como meio de divulgacédo do evento. Esta divulgagéo se trata
de um tour realizado em diversas cidades no més que antecede a festa, com a

participacdo das majestades do evento que dancam ao som da banda alema,
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enquanto alguns voluntarios fazem a distribuicdo de panfletos com as informacdes
das atracdes da festa.

Todas essas estratégias de marketing fazem com que as pessoas conhecam
a Minchen Fest e sejam motivadas a participar do evento, que sera melhor

abordado no capitulo seguinte.
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CAPITULO 3 — MUNCHEN FEST

3.1HISTORICO DO EVENTO

A Minchen Fest — Festa Nacional do Chopp Escuro — foi criada em 1990, na
primeira gestdo do Prefeito Pedro Wosgrau Filho (1989 — 1992), com o objetivo
principal de divulgar a cidade de Ponta Grossa (INTROVINI, 2005).

Segundo a matéria publicada no Jornal “O Estado do Parana” (sexta-feira,
30/11/90), “(...) desde que deixou de existir o concurso da Rainha da Soja, nos anos
70, Ponta Grossa também parou de figurar como um centro de concentracdo de
turistas vindos de outros estados e paises. Preocupados com esse esvaziamento de
interesse a Prefeitura foi buscar num produto classico, como a cerveja, de alto
consumo e muito apreciado, motivar novamente este programa” (apud. INTROVINI,
2005, p. 26-27).

De acordo com a Prefeitura Municipal de Ponta Grossa (2009), a idéia inicial
era promover a Festa da Cerveja Original, que era produzida artesanalmente e em
pequena escala pela Cervejaria Antartica. Isso a tornava disputada e famosa, no
Brasil e no exterior, principalmente entre os colecionadores.

Segundo Introvini (2005, p. 27):
Tal procura deve-se ao fato de que era produzida sempre de maneira
elaborada, pois o chope escuro, derivado da cerveja Munchen, possui
dosagem de lapulo diferente das cervejas claras, ja que € necessario mais
tempo de descanso e fermentagéo, para se obter uma tonalidade mais forte,
além de que precisa ser feito com malte tostado. A sua cor escura nao deve
ser confundida com a cerveja preta, que € mais adocicada e a sua producao

era restrita as fabricas da Antartica em Ponta Grossa, Ribeirdo Preto e Séo
Paulo.

Pela impossibilidade de atender a demanda projetada para a festa, optou-se
pelo chope escuro Miinchen, também produzido em Ponta Grossa, porém em maior
escala e pela mesma cervejaria.

Como a Munchen Fest nasceu da cultura alema, ndo sé referentes a bebida,
mas também a gastronomia, as atracfes da festa como musicas e dancas alemas,
buscou-se inspiracdo na Oktoberfest, a festa do chopp que acontece no més de
outubro na cidade de Blumenau — SC, e tem em sua programacdo, musicas alemas

e dancas folcléricas.
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A primeira Munchen Fest aconteceu no Patio de Manobras da Rede
Ferroviaria Federal (onde atualmente encontra-se o Terminal Central de Onibus),
tendo publico de mais de 150.000 pessoas, que consumiram 127.559 litros de chope
escuro e contou com atracbes como bandas com musicas tipicas alemas,
gastronomia alema e shows artisticos. A primeira edigcdo contou com o0s shows de
Alceu Valenga, Grupo Polegar, Ira, Luiz Airdo, Jodao Mineiro e Marciano, Oiga Tché,
Rosana, Kiko Zambianki e Banda Metropole (Prefeitura Municipal de Ponta Grossa,
2009).

A partir da segunda edicdo, a festa passou a ser realizada no Centro de
Eventos, espaco construido para atender a festa e demais eventos de grande porte,
e onde a mesma acontece anualmente desde entao.

A Minchen Fest é organizada pela Prefeitura Municipal de Ponta Grossa,
porém em 1999 e 2000 (102 e 112 edi¢cBes da festa,) optou-se por uma terceirizagdo
do evento através de licitacdo, entdo a festa foi comandada pela primeira vez por
uma empresa particular. Outra novidade da edicdo de 1999 foi a insercao de
ingressos eletrdnicos e a diminuicdo no nimero de dias da festa de dez para sete.

Na sua 152 edicdo, em 2004, a festa também contou com uma organizacao
particular, comandada pelas empresas Mercadomoveis, Supermercado Tozzetto e
Adega Imperial. Estas empresas venderam ingressos antecipados e fizeram um
preco especial na terca-feira de R$ 5,00.

A Minchen Fest ganhou seu espaco ao passar dos anos e integra o
Calendario Oficial de Eventos do Parana, contando com vinte e duas edicdes ja

realizadas e caracteristicas bem proprias, que serdo descritas mais adiante.

3.2 CARACTERISTICAS DA FESTA

De acordo com Introvini (2005) a Minchen Fest acontece anualmente entre o
final do més de novembro e o inicio de dezembro (com algumas exceg¢fes, como € 0
caso da 122 e da 132 edicdo, que ocorreram nas primeiras semanas do més de
novembro). A Minchen Fest ja conta com vinte e duas edi¢des realizadas, atraiu
muitos participantes e € considerada a maior festa dos Campos Gerais.

A Festa tem inicio com o Desfile de Abertura na sexta-feira, que passa pela
principal avenida da cidade, a Av. Vicente Machado. Participam do desfile a comitiva

do Prefeito com as Majestades da festa, os blocos organizados que concorrem entre
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si quanto a animacado, as candidatas a rainha da festa, carros alegéricos, bandas
tipicas, patrocinadores, entre outros, e apés o desfile, todos seguem para o Centro
de Eventos.

No pavilhdo central do Centro de Eventos acontecem as apresentacdes das
bandas com mdasica tipica alema, o resultado do concurso dos blocos, concurso dos
tomadores de chope em metro e a escolha da rainha da festa. O saldo recebe uma
decoracéao diferente todos os anos, sendo em alguns tipica e em outros estilizada.

A festa conta também com uma tarde especial para a terceira idade e outra
para os portadores de necessidades especiais que também podem aproveitar
gratuitamente dos brinquedos do parque de diversoes.

Para que todos consigam provar o chope, sédo distribuidos pelo Centro de
Eventos bares para vende-lo ao publico, inclusive dentro do pavilhdo. Ha também a
praca de alimentacdo, onde sé@o servidas, além da comida tipica alema, as mais
variadas opgdes, como espetinhos, lanches, doces, pizzas, entre outros.

Na area externa ha o palco principal, onde acontecem os shows, por onde ja
passaram artistas conhecidos nacional e internacionalmente. Ao lado do palco
externo, h4 um palco menor, que da espaco para que bandas locais participem da
festa, tocando antes e depois dos shows principais.

A festa conta com um parque de diversdes, com brinquedos para todas as
idades, que divertem desde os mais novos até os de mais idade. Além disso, ha o
servico de identificagcdo de menores, posto de informacdes turisticas, pronto-socorro,
servico de limpeza, policia civil, militar, bombeiros e guarda municipal, téaxi,
transporte coletivo urbano e barraca de souvenirs, onde s&o vendidos objetos
alusivos a festa, como chapéus, canecas, camisetas entre outros. A renda obtida
com a venda de souvenirs é encaminhada diretamente para o SOS — Servigo de
Obras Sociais de Ponta Grossa, que reverte o dinheiro em agdes que beneficiam as
populacdes mais carentes da cidade.

A Festa conta também com a realizacdo de uma pesquisa de demanda, em
parceria com os Académicos do curso de Bacharelado em Turismo da Universidade
Estadual de Ponta Grossa, que serve para conhecer o perfil dos visitantes da festa,

assim como a sua opiniao sobre a infraestrutura do evento e as atracdes oferecidas.



34

3.3DIVULGACAO DA FESTA

Como visto anteriormente, é preciso utilizar de diversos meios de divulgacao
para informar e motivar o publico-alvo a participar de um evento. A divulgacéo
realizada pela Prefeitura Municipal de Ponta Grossa também tem este objetivo e é
realizada utilizando diversos meios de comunicagao.

A Minchen Fest é divulgada por meio de folhetos, entregues diretamente a
populacdo e também por meio de cartazes, distribuidos pela cidade, com
informacgdes a respeito dos shows que serdo realizados e das demais atracdes da
festa.

Também é realizada divulgacdo em radios, jornais, revistas e televisdes
locais, com anuncios, propagandas e reportagens falando sobre o evento. Outro
meio de divulgacao utilizado sdo os outdoors e busdoors, que tem a vantagem de
atingir muitas pessoas.

No caso da Muinchen Fest, ha um outro meio de disseminacdo das
informacdes, porém € muito dificil de mensurar, que se trata divulgacdo boca-a-
boca. Como o evento possui vinte e duas edi¢des realizadas, muitas pessoas que ja
participaram do evento acabam divulgando-o para amigos e parentes, 0 que nao
deixa de ser um meio de comunicagéo bem eficiente.

Porém, o principal meio de divulgacdo da Miunchen Fest € o MinchenTour,
gue se trata de uma divulgacédo que é realizada em diversas cidades e também em
outros eventos, com o intuito de atrair estas pessoas a participar da festa.

Participam desta divulgacdo as majestades do evento, que vestidas a carater
dancam ao ritmo das musicas alemds tocadas pela banda, as funcionarias da
Prefeitura Municipal e alguns académicos do curso de Turismo da Universidade
Estadual de Ponta Grossa, que fazem a divulgacao do evento por meio de folhetos,
engquanto as pessoas acompanham a apresentacao das majestades.

Essa divulgacdo acontece em muitas cidades, entre elas, Curitiba-PR,
Morretes-PR, Maringa-PR, Balneario Camborit-SC, Carambei-PR. As viagens sao
intensificadas no més que antecede a festa.

Este trabalho tem como objetivo fazer uma analise do MinchenTour, para
identificar a opinido do publico que participa das divulgacées com relagédo a festa e
também para analisar a influéncia que esta divulgacdo possui na atragdo de turistas

para o evento.
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A divulgacdo deve sempre ser realizada com base no perfil do publico que se
deseja atrair para 0 evento, para que o mesmo seja bem sucedido. Para tanto,
segue uma analise do perfil do publico que frequientou a Minchen Fest nos ultimos

cinco anos.



36

CAPITULO 4 — PERFIL DA DEMANDA DA MUNCHEN FEST

Pela pesquisa de demanda aplicada, consegue-se avaliar 0 sucesso do
evento, bem como o perfil do publico que freqlenta a festa, suas preferéncias e
opinides quanto aos servicos e infraestrutura oferecidos. A partir da pesquisa é
possivel analisar os pontos positivos e negativos, que devem ser considerados no
processo de planejamento e organizacao do evento.

Como pode-se observar de acordo com Matias (2010, p. 181-182):

Esse tipo de pesquisa deve ser realizado para que o0 promotor e 0
organizador possam identificar quais foram os pontos fortes e fracos do

evento. Isso possibilita que os pontos de estrangulamento sejam corrigidos
nos préximos eventos, 0 que proporcionara aos participantes qualidade na

prestacdo de servicos e elevado grau de satisfacdo.

De acordo com o Ministério do Turismo (2010, p. 44):

O desenvolvimento de pesquisas de mercado, de impacto econdmico, de
perfil dos turistas e de imagem do evento possibilita a otimizacdo da
imagem da cidade, com o desenvolvimento de produtos especificos e
criativos, cuidadosamente planejados, além de viabilizar a adequacédo do
produto as necessidades do evento.

Assim pode-se perceber a necessidade de aplicar pesquisas durante e apés o
evento, para obter um retorno do publico quanto aos servi¢cos oferecidos no evento.
A partir das pesquisas é possivel analisar o evento como um todo e principalmente
os fatores onde se pode melhorar nas edi¢des futuras.

Para perceber o sucesso de um evento, que resulte num impacto positivo,
deve-se depender da participacdo do publico almejado, sendo necessario que se
apliguem pesquisas junto a esta demanda para analise do proprio evento
(INTROVINI, 2005, p. 55).

Sendo assim, para uma analise do publico da festa, serdo utilizadas as
pesquisas realizadas do ano 2007 a 2011. O publico total pesquisado € de 6.195
pessoas, sendo que 915 delas em 2007, 890 pessoas em 2008, 1.040 pessoas
pesquisadas em 2009, 1.050 em 2010 e em 2011 foram 2.300 questionarios

aplicados, conforme tabela a seguir:
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TABELA 1: PUBLICO PESQUISADO NOS ULTIMOS CINCO ANOS DE
MUNCHEN FEST

Ano | Publico
2007 915
2008 890
2009 | 1.040
2010 | 1.050
2011 | 2.300
Total | 6.195

Para a pesquisa, a escolha do publico é aleatéria e realizada antes e apds 0s
shows, pois foi observado que durante os mesmos nao havia receptividade das
pessoas para respondé-lo. O questionario conta com perguntas abertas e fechadas,
porém, para esta analise, ndo foi utilizado o questionario completo, apenas as
perguntas pertinentes a pesquisa, como qual o sexo, a idade, a ocupacao, a cidade
onde a pessoa reside, onde se hospedou, qual meio de transporte utilizou, de quem
foi acompanhado a festa e qual seu gasto médio durante o evento.

Para facilitar a analise das pesquisas dos ultimos 5 anos, estruturou-se
graficos Unicos para cada questdo, conforme segue.

Quando perguntados sobre qual o sexo, pode-se perceber que o publico da
festa estd equilibrado, com pouca diferenca entre o0 masculino que estd com 46% e o
feminino com 54% do publico pesquisado.

Essa vantagem do publico feminino deve-se principalmente ao fato de que as
mulheres em geral sdo mais fas dos artistas de renome nacional e internacional que
fazem shows durante a festa, visto que os mesmos sado hoje o principal fator de

atracdo de pessoas para a Munchen Fest.
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GRAFICO 1 - SEXO

#Masculino ®Feminino

54%

46%

Fonte: Estruturado pela autora.

A segunda pergunta foi relativa a idade dos pesquisados e de acordo com o
grafico 2, percebe-se que o publico alvo concentra-se na faixa etaria de 16 a 25
anos, mas de modo geral, a festa é prestigiada por pessoas de todas as idades.

Esse resultado mostra que a festa atrai um ndmero consideravel de jovens,
pelo fato de que a maioria dos shows da festa € destinada ao publico dessa faixa
etaria, assim como o produto principal da festa, o chopp (tanto o escuro como o
claro), também faz parte das preferéncias desse publico. Outra necessidade dos
jovens é de sociabilizar com as pessoas, sendo que a festa se torna um ambiente

agradavel para encontro com amigos e familiares com diversédo garantida.

GRAFICO 2 - IDADE

H Abaixode 15 M16a25 WM26a35 HM36a45 EAcimade45 EN3oresponderam
47,6%

13,6% 12,8%

0,6%

Fonte: Estruturado pela autora.
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Foi perguntado aos entrevistados qual era a sua ocupacao e com relacdo a
profissdo dos entrevistados, percebe-se que a maioria como classe Unica, exerce a
atividade de estudante. Entre as demais atividades que se destacaram estdo
aposentado, do lar, professor, vendedor e empresario. No grupo de outras
ocupacg0Oes, destacaram-se funciondrio publico, auxiliar administrativo e comerciante,
além de muitas outras, que somadas atingiram o maior percentual de respostas.

Com relacéo as profissdes, pode-se analisar que a festa € acessivel a todos e
o grande numero de estudantes presentes na festa € justificado também pelo gréafico
anterior, visto que a maioria do publico da festa encontra-se entre a idade de 16 a 25

anos, periodo em que os jovens estdo cursando o Ensino Médio ou Superior.

GRAFICO 3 - OCUPACAO

45% 42%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

HEstudante ®Aposentado EDo Lar ®Professor ®Vendedor EEmpresario & QOutros

Fonte: Estruturado pela autora.

Quanto ao local de residéncia do publico, a grande maioria é de Ponta
Grossa, atingindo mais de 70% dos entrevistados, conforme apresenta o grafico 4.
De Curitiba sdo 6% do publico, devido a proximidade da cidade com a capital.
Representando outros estados temos Sao Paulo e Santa Catarina, com 1% do
publico. O restante € da regido dos Campos Gerais, como Palmeira e Castro de
onde vieram 2% dos entrevistados.

Sendo assim, a maioria das pessoas que vém de fora para a festa sdo de
cidades proximas a Ponta Grossa, 0 que permite que retornem para o seu local de

origem no mesmo dia.
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GRAFICO 4 — LOCAL ONDE RESIDE

® Ponta Grossa ®Curitiba i Castro H Santa Catarina & Sao Paulo
 Palmeira MlLapa i Tibagi i Outros
77%
6% 9%
2% 1% 1% 2% 1% 1% |

Fonte: Estruturado pela autora.

Para as pessoas que nao eram de Ponta Grossa, foi perguntado sobre qual o
meio de hospedagem que utilizaram na cidade. Obteve-se a resposta de que mais
da metade do publico ndo fica pernoitando na cidade e quando isso se fez
necessario, 21,2% do publico se hospedou em casa de parentes. Hotel foi a escolha
de 12,4% das pessoas, 2,8% alugaram casas e 1% ficou em pousada.

Esse dado confirma o grafico anterior, pois como a maior parte do publico de
fora é de cidades préximas a sede do evento, a grande maioria néo fica pernoitando
na cidade, o que quer dizer que os gastos destes turistas concentram-se somente no

evento, ndo sendo distribuidos para outros equipamentos do turismo na cidade.

GRAFICO 5 — MEIO DE HOSPEDAGEM

H Casa Alugada H Casa de Parentes i Hotel H Pousada
i Outros i Sem permanéncia i N&ao respondeu

54,2%

0,4%

Fonte: Estruturado pela autora.
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Quando perguntadas sobre qual meio de transporte utilizaram para chegar a
festa, 70% das pessoas responderam carro. O 6nibus de linha foi a segunda opcéo
mais utilizada com 14%, e a van ficou com 6% do publico pesquisado. Também
foram citadas as opc¢des de moto e excursdo, ambas com 3% das pessoas, e entre
0S outros meios, estdo a pé e de bicicleta.

O carro foi 0 meio de transporte mais utilizado, pois permite a flexibilidade de
horarios, a agilidade e o conforto. Como a festa disponibiliza um amplo
estacionamento para os participantes, € possivel deixa-lo com seguranca durante a

festa.

GRAFICO 6 — MEIO DE TRANSPORTE

@Carro ®Onibus de linha ®Van ®EExcursdo ®Motocicleta ®Outros

70%

6% 3% 3% 4%

Fonte: Estruturado pela autora.

No decorrer da pesquisa quando perguntados sobre com quem foram a festa,
a maioria do publico compareceu com amigos e familiares, segundo o resultado das
pesquisas. Do publico pesquisado, 12% foi acompanhado de namorado (a) e 5%
das pessoas compareceu a festa sozinho.

Isso mostra que a maioria do publico ndo comparece a festa sozinho, seja na
companhia de amigos, familiares ou namorado (a), as pessoas buscam ir ao evento

em grupos, principalmente para sociabilizar, conversar e se divertir.
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GRAFICO 7 - COMPARECEU A FESTA

B Sozinho ®Com amigos & Com familia @Com Namorado &N&o responderam

48,8%

0,8%

Fonte: Estruturado pela autora.

Com relacdo ao gasto que tiveram durante a festa, 59,2% dos entrevistados
consumiram mais de R$30,00 (trinta reais), e apenas 1,8% disseram néo ter gastos.
Esse grafico mostra que a maioria dos participantes tem gastos além do
pagamento do ingresso, o que demonstra que as pessoas consomem dentro do
evento, sejam bebidas, comidas, ingressos para o parque de diversdes, souvenirs

ou a taxa de estacionamento.

GRAFICO 8 — GASTO MEDIO

HR%$6,00 a R$10,00 ®R$11,00 a R$15,00 @R%$16,00 a R$25,00
HR$26,00 a R$30,00 & Superior a R$30,00 &Sem gastos

59,2%

1,8%

Fonte: Estruturado pela autora.

Com essa pesquisa, foi possivel observar que o publico que visita a Minchen

Fest, em sua maioria, € feminino, da faixa etaria de 16 a 25 anos, em sua maioria
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estudantes, residentes em Ponta Grossa, que utilizam carro como meio de
transporte para chegar ao Centro de Eventos, vdo acompanhados de amigos e
gastam acima de R$ 30,00.

A Minchen Fest € a principal festa dos Campos Gerais e conta com vinte e
duas edicdes realizadas. O estudo do perfil da demanda da festa € necessério para
fazer o planejamento e a organizacdo do evento, levando em consideracao a opiniao
do publico.

Com essa pesquisa, pode-se perceber que ha um equilibrio entre o publico
masculino e feminino, com apenas 8% de diferenca entre os dois. A festa é
freqUentada por publico de todas as idades, mas a faixa etaria que mais se destacou
nas pesquisas foram os jovens de 16 a 25 anos, ja que os shows da festa sdo
voltados a esse publico e também por ser uma festa cuja atracdo principal € o
chope, bastante apreciado pelos jovens, que buscam através da bebida diverséo e
entretenimento. E quanto a ocupacdo dos pesquisados, os estudantes tiveram
destaque entre os participantes da festa.

Mais de 70% do publico é residente em Ponta Grossa, mas a festa recebeu
pessoas de outras cidades, principalmente da Regido dos Campos Gerais e da
capital Curitiba, devido a proximidade. A maioria dos turistas nao fica hospedada na
cidade, sendo que, quando isso se faz necessario, a casa de parentes € a escolha
do maior percentual do publico.

O principal meio de transporte utilizado € o carro e a maioria do publico
pesquisado foi a festa acompanhado de amigos. Quanto ao gasto das pessoas, mais
de 50% disse ter consumido acima de R$ 30,00 por dia, o que significa que as
pessoas consomem outros servigos na festa além do pagamento do ingresso.

Como pode-se perceber, a partir da pesquisa de demanda foi possivel
formular o perfil do publico que freqientou a Minchen Fest nos ultimos 5 anos.
Conhecer o publico-alvo é muito importante para direcionar as acdes de
planejamento de um evento, assim como as estratégias de marketing que serao
adotadas.

Bem como o perfil do publico, também é necessario saber qual a percepcéo
das pessoas com relacédo a divulgacédo do evento e também identificar se a mesma
estd sendo efetiva em trazer essas pessoas para a festa. Por isso, no préximo
capitulo serd feita a andlise das pesquisas aplicadas durante a divulgacdo da

Minchen Fest, especificamente durante os MinchensTour.
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CAPITULO 5 - MUNCHENTOUR

A pesquisa foi aplicada durante o MinchenTour, com o objetivo de identificar
qual a influéncia que essa divulgacao possui ha atracdo de turistas para a festa.

O publico pesquisado foi escolhido aleatoriamente, a partir dos 16 anos,
principalmente durante as apresentacdes musicais e com as Majestades da festa,
sendo que o numero de pessoas entrevistadas era de 50 pessoas por divulgacao.
Acredita-se que esta divulgacao atinja em média 500 pessoas por apresentacao,
portanto, optou-se por 10% desse publico para basear a pesquisa. Porém, em
algumas das cidades néo foi possivel obter esse nimero, como sera explicado no
decorrer da pesquisa.

Na pesquisa, conforme anexo 1, constavam perguntas como: Qual a sua
idade? Qual o sexo? Vocé ja ouviu falar da Miunchen Fest antes desta divulgagdo?
Ja esteve na festa alguma vez? Quantas? Pretende ir neste ano? Por qué? Vocé
acha que esta divulgacao influencia as pessoas? Esta Ultima pergunta ndo constou
no questionario aplicado na cidade de Carambei, pois ap0s essa divulgacado sentiu-
se a necessidade do acréscimo da mesma.

A divulgacdo aconteceu em Carambei-PR (20,8 Km de Ponta Grossa?®),
durante o Festival de Tortas do municipio, nos dias 08 e 09 de outubro de 2011; em
Morretes-PR (191 Km de Ponta Grossa), na Estacéo, no horario de chegada do trem
que faz o passeio de Curitiba ao litoral, no dia 30 de outubro; Em Curitiba-PR (117
km de Ponta Grossa) foram dois momentos, nos dias 06 e 20 de novembro, ambos
na Feira do Largo da Ordem. Houve divulgacdo também em Caioba-PR (232 Km de
Ponta Grossa), na Avenida Atlantica no dia 13 de novembro; No dia 14 de novembro
a divulgacdo ocorreu em Balneario Camborit-SC (336 Km de Ponta Grossa),
também na orla da praia; e em Maringa-PR (311 Km de Ponta Grossa), no dia 18 de
novembro, a divulgacdo foi realizada em alguns shoppings da cidade, pracas e

universidade, conforme pode-se observar na tabela a seguir:

? Distancia entre as cidades retirada do site:< WWW.entrecidadesdistancia.com.br/calcular-distancia/> em
14/08/2012 as 15:46.



45

TABELA 2 — CIDADES MUNCHENTOUR

Data Saida | Chegada | Destino/Distancia de PG Programacéo
08/10/2011 | 13:30 20:00 Carambei-PR (20,8 km) Festival de Tortas
09/10/2011 | 13:30 20:00 Carambei-PR (20,8 km) Festival de Tortas
30/10/2011 | 07:00 20:00 Morretes-PR (191 km) Chegada do Trem e

Coreto
06/11/2011 | 06:00 18:00 Curitiba-PR (117 km) Largo da Ordem
13/11/2011 | 06:00 20:00 Caioba-PR (232 km) Av. Atlantica
14/11/2011 | 06:00 22:00 Bal. Camborit —SC (336 Av. Atlantica
km)

18/11/2011 | 06:00 24:00 Maringa-PR (311 km) Shoppings e

Universidade
20/11/2012 | 06:00 18:00 Curitiba (117 km) Largo da Ordem

5.1 MUNCHENTOUR CARAMBEI-PR

Em Carambei nos dias 08 e 09 de outubro, foram pesquisadas 100 pessoas

durante o Festival de Tortas e com relacao a idade, houve a participacdo de publicos

de todas as idades, sendo que a maioria de 33% dos entrevistados pertence a faixa

etaria de 21 a 30 anos, que esta de acordo também com o perfil do publico da festa

nos ultimos cinco anos.

GRAFICO 9 - IDADE (CARAMBEI)
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33%

Fonte: Estruturado pela autora.
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Com relacdo ao sexo, 62% era feminino. Esse nimero deve-se ao fato de que
as mulheres foram mais receptivas no momento de responder as pesquisas,
demonstrando mais interesse pelo evento. Também pode-se relacionar esse dado
com o perfil do publico nos ultimos cinco anos, onde a maioria dos participantes é do

sexo feminino.

GRAFICO 10 — SEXO (CARAMBEI)

M Feminino ® Masculino

62%

38%

Fonte: Estruturado pela autora.

Quando perguntados se ja tinham ouvido falar da Minchen Fest antes dessa
divulgacéo, 98% dos entrevistados disseram que sim. Esse numero deve-se ao fato
de que Carambei estd a apenas 20,8 Km Ponta Grossa, 0 que representa uma
viagem de apenas 20 minutos e, portanto, devido a essa proximidade, todos ja

conheciam o evento.



47

GRAFICO 11 — JA OUVIU FALAR DA MUNCHEN FEST ANTES DESTA
DIVULGACAO? (CARAMBEI)

ESim ®mNao

98%

2%

Fonte: Estruturado pela autora.

Com relagdo a pergunta: Vocé ja esteve na festa alguma vez? 79% das
pessoas pesquisadas responderam j& ter participado do evento. Esse numero
também deve-se a proximidade das duas cidades, visto que a pessoa pode voltar
para sua casa logo apds o evento, ndo precisando de hospedagem e outros

servigcos, que encareceriam a viagem.

GRAFICO 12 — JA ESTEVE NA FESTA ALGUMA VEZ? (CARAMBEI)

Sim EN&o

79%

21%

Fonte: Estruturado pela autora.

As pessoas que responderam sim para a pergunta anterior, foi questionado
guantas vezes elas estiveram no evento. Sendo que, mais da metade do publico ja
participou de mais de quatro edicbes da Minchen Fest. Isso significa que as

pessoas ndo sO conhecem o evento, como participam anualmente.
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GRAFICO 13 - QUANTAS VEZES? (CARAMBEI)
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56%

Fonte: Estruturado pela autora.

Quando perguntadas se pretendem ir a festa, 63% das pessoas responderam
que sim. Este dado pode também estar aliado a proximidade entre as cidades e
também pelo fato de a Miinchen Fest ser uma tradigcdo na regido com 22 edicfes ja
realizadas.

GRAFICO 14 — PRETENDE IR A FESTA? (CARAMBEI)

ESim ENao

63%

37%

Fonte: Estruturado pela autora

Com relagcdo a pergunta anterior, 0 equivalente a 32 pessoas responderam
que iriam a festa. E quando perguntadas sobre o por qué da deciséo, obteve-se que
59% das pessoas iriam a festa por causa dos shows. O que significa que para a
maioria das pessoas, 0s shows sdo o principal atrativo do evento. Também foram

citados diversao, pelo evento em geral, por causa da divulgacéo e para acompanhar
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alguém da familia. Das pessoas que disseram que nao iriam ao evento, a maioria
com 19% né&o opinou, 16% disseram que o evento teria muita confuséo e 11% n&o
tém interesse em participar do evento. Ainda com a mesma porcentagem estao as
pessoas que disseram nao ir por causa da idade. Também foram citados trabalho,
religido, falta de planejamento, distancia, por causa de alguém da familia, falta de

tempo e a programacao de muitos shows sertanejos.

GRAFICO 15 - POR QUE?
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Fonte: Estruturado pela autora.

Deste modo, o publico pesquisado em Carambei é em sua maioria do sexo
feminino, pertencente a faixa etaria de 21 a 30 anos, ja conhecia a festa
anteriormente a divulgacao, ja frequentou o evento em mais de quatro edicbes e
pretendia ir a Minchen Fest no ano passado, principalmente motivados pelos

shows.

5.2 MUNCHENTOUR MORRETES-PR

Em Morretes foram realizadas apenas nove pesquisas no dia 30 de outubro.
N&o foi possivel realizar as cinquenta pesquisas propostas visto que o horario
escolhido para divulgacdo era o mesmo da chegada da litorina que faz o passeio
Curitiba-Morretes, perto do meio dia. As pessoas que desembarcaram do trem

estavam famintas e com pressa, portanto, poucas se dispuseram a responder. Apos
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o almoco, seria feita a divulgacdo no Coreto no centro da cidade, porém, a chuva
nao colaborou com o trabalho, impedindo as pessoas de frequentarem a praca.
Quanto a idade, mais da metade do publico pesquisado possui acima de 40

anos, 22% tem entre 21 a 30 anos e também 22% entre 31 a 40 anos.

GRAFICO 16 — IDADE (MORRETES)
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Fonte: Estruturado pela autora.

Quanto ao sexo, 56% do publico pesquisado era do sexo masculino e 44%
feminino, isso porgue os homens se mostraram mais receptivos a responder a

pesquisa no momento.

GRAFICO 17 — SEXO (MORRETES)

H Feminino ®Masculino
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44%

Fonte: Estruturado pela autora.
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Quando questionadas se ja ouviram falar da Minchen Fest antes da
divulgacado, 56% das pessoas responderam que nao. Isso se justifica pelo fato de
gue a pesquisa foi realizada na chegada do trem e que este passeio € utilizado por

pessoas de diversos estados, ja a festa é divulgada principalmente no Parana.

GRAFICO 18 - JA OUVIU FALAR DA MUNCHEN FEST ANTES DESTA
DIVULGACAO? (MORRETES)

Sim ®mNao
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Fonte: Estruturado pela autora.

Quando questionadas se j4 haviam participado da festa anteriormente 67%
das pessoas respondeu negativamente. Este dado complementa a resposta anterior,
visto que muitas pessoas nunca tinham ouvido falar da festa, entao,

consequentemente nunca participaram.

GRAFICO 19 - ESTEVE NA FESTA ALGUMA VEZ? (MORRETES)

Sim EN&o

67%

33%

Fonte: Estruturado pela autora.
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hY

Das pessoas que responderam sim a pergunta anterior, 67% participaram

uma vez e 33% estiveram por duas vezes na festa.

GRAFICO 20 - QUANTAS VEZES? (MORRETES)
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67%

Fonte: Estruturado pela autora.

Quando questionadas se pretendem ir a festa, 67% das pessoas
responderam negativamente. Este dado indica que as pessoas nao foram muito

receptivas a divulgacdo, ou que a mesma néo foi realizada de forma efetiva.

GRAFICO 21 - PRETENDE IR A FESTA? (MORRETES)

Sim EN&o
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Fonte: Estruturado pela autora.
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Justificando a questdo anterior, 83% das pessoas que responderam nao
pretender participar da Munchen Fest, disseram que o motivo seria a distancia da
cidade onde residem até a sede do evento. As outras 17% disseram néo ter
interesse no evento. Das pessoas que pretendem ir a festa, disseram o fazer pelos

shows, por gostar de festas aleméas e pelo chope.

GRAFICO 22 - POR QUE? (MORRETES)
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17%
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Fonte: Estruturado pela autora.

A proéxima questdo foi introduzida a partir de identificada a necessidade da
mesma. Quando questionadas se achavam que a divulgacéo influencia as pessoas,

todas as pessoas entrevistadas responderam positivamente.

GRAFICO 23 — ACHA QUE A DIVULGACAO INFLUENCIA AS PESSOAS?
(MORRETES)

Sim EN&o

100%

Fonte: Estruturado pela autora.
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O publico pesquisado em Morretes € em sua maioria do sexo masculino, de
faixa etéria acima de 40 anos, que ndo ouviram falar da festa antes do evento e
também nao participaram de nenhuma edicdo. Além disso, disseram também que
nao pretendiam ir a festa, principalmente pela distancia da cidade em que residem e

a sede da Munchen Fest.

5.3MUNCHENTOUR CURITIBA-PR

Em Curitiba foram realizados dois Miinchenstour, um no dia 06 de novembro
e outro no dia 20 de novembro, ambos na “feirinha” do Largo da Ordem. No dia 06
foram realizadas 07 pesquisas, visto que no mesmo horario e local estava
acontecendo a “Virada Cultural” com shows e apresentagdes. Isso fez com que as
pessoas visitassem a feira rapidamente para assistir os shows. Outra coisa que
dificultou as pesquisas foi a quantidade de pessoas muito grande, 0 que causava
certo tumulto no trafego. Além destas condi¢cdes, a banda alemd ndo estava
presente neste dia, sendo realizada apenas a distribuicdo de folders pela equipe da
divulgacdo. Devido a estes fatores, muitas pessoas nao se disponibilizaram a
responder os questionarios. Em compensacdo, no dia 20 de novembro foram
realizadas as 50 pesquisas propostas. Neste dia a banda também ndo esteve
presente e ndo foram distribuidos os panfletos, observando-se que as pessoas
tiveram uma maior aceitacdo a divulgacéo oral.

Quanto a idade, 48% das pessoas entrevistadas tém acima de quarenta anos.
33% responderam ter entre 31 e 40 anos, 11% das pessoas tem entre 21 e 30 anos

e 7% até 20 anos de idade.
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GRAFICO 24 - IDADE (CURITIBA)
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Fonte: Estruturado pela autora.

Quanto ao sexo, 58% do publico eram mulheres e 42% homens. Isso
demonstra que a pesquisa foi bem equilibrada quanto ao sexo, obtendo opinides de

ambos.

GRAFICO 25 — SEXO (CURITIBA)

#Feminino ®Masculino
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42%

Fonte: Estruturado pela autora.

A terceira pergunta era “Ja ouviu falar da Mdinchen Fest antes da
divulgac&o?”. E como resposta, 77% das pessoas responderam que sim. Esse dado
pode ser justificado pela proximidade de Curitiba a Ponta Grossa e pelo fato da
Munchen Fest ser divulgada na capital todos os anos.
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GRAFICO 26 — JA OUVIU FALAR DA MUNCHEN FEST ANTES DESTA
DIVULGACAO? (CURITIBA)

ESim ®mNao
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Fonte: Estruturado pela autora.

Quando questionadas se ja estiveram na festa alguma vez, 51% das pessoas
disseram que nao e 49% responderam positivamente. Quase metade das pessoas ja
participaram do evento, o que também pode ser justificado pela proximidade entre

as duas cidades.

GRAFICO 27 — ESTEVE NA FESTA ALGUMA VEZ? (CURITIBA)

Sim EN&o

51%

49%

Fonte: Estruturado pela autora.
Das pessoas que ja estiveram na festa, 46% disseram ter frequentado por
uma vez. A segunda maior porcentagem fica entre as pessoas que estiveram mais

de quatro vezes, com 32%.



GRAFICO 28 — QUANTAS VEZES? (CURITIBA)
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Fonte: Estruturado pela autora.

Quando questionadas se pretendiam ir a proxima edicdo, 58% das pessoas

responderam positivamente, isso deve-se ao fato de que muitas pessoas ja

conhecem a festa e também pela proximidade entre as cidades, o que facilita o

transporte até o local do evento.

GRAFICO 29 — PRETENDE IR ESTE ANO? (CURITIBA)

M Sim HNao
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Fonte: Estruturado pela autora.

Das pessoas que responderam sim a questdo anterior, 37% disse ser

motivada pelo evento em geral e 23% para conhecer a Munchen Fest. Foram

citados também chope, diversao, shows, a trabalho e que a festa ja se tornou uma
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tradicdo. Dentre os que disseram n&o ir ao evento, deram como justificativas a
distancia e por causa de trabalho com 21%, pela viagem ou por alguém da familia
com 13% e foram citados ainda religido, ja tem outro compromisso, por falta de
tempo, ndo tem interesse, por motivo de luto, financeiro, por causa da “bebedeira” e

estudos.

GRAFICO 30 — POR QUE? (CURITIBA)
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Fonte: Estruturado pela autora.

Quando questionadas se a divulgacao influencia as pessoas, 96% disseram
qgue sim, o que significa que a grande maioria acredita que a divulgagéo seja efetiva

em passar informacdes as pessoas e atrai-las para o evento.

GRAFICO 31 — ACHA QUE A DIVULGACAO INFLUENCIA AS PESSOAS?
(CURITIBA)
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Fonte: Estruturado pela autora.
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Com relacdo ao publico pesquisado em Curitiba, a maioria € do sexo
feminino, da faixa etaria acima de 40 anos, que j& ouviram falar da festa antes da
divulgacao, porém a maioria ndo havia participado de nenhuma edicdo da Minchen
Fest. As pessoas responderam que pretendiam ir ao evento na proxima edicao,
principalmente motivados pelo evento em geral e para conhecé-lo. Quanto a
efetividade da divulgacéo, a maioria das pessoas garantiu que a mesma influencia

as pessoas.

5.4 MUNCHENTOUR CAIOBA-PR

Em Caiobad o Muinchentour foi realizado no dia 13 de novembro. Foram
aplicadas 50 pesquisas com as pessoas que frequentavam a Avenida Atlantica.

Quanto a idade dos entrevistados, 44% pertenciam a faixa etaria acima de
quarenta anos, 28% de 21 a 30 anos, 18% de 31 a 40 anos e 10% até 20 anos.

GRAFICO 32 - IDADE (CAIOBA)
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Fonte: Estruturado pela autora.

Quanto ao sexo, 54% das pessoas entrevistadas eram do sexo feminino. Isso
pode se justificar pelo fato de que as mulheres se mostraram mais interessadas na
divulgacao e consequentemente mais dispostas a responder a pesquisa.
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GRAFICO 33 — SEXO (CAIOBA)
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Fonte: Estruturado pela autora.

Quando questionadas se j& ouviram falar da Minchen Fest anteriormente a
divulgacdo, 68% das pessoas responderam positivamente. Esta divulgacdo foi
realizada durante um fim de semana com feriado prolongado, periodo em que
muitas pessoas aproveitam o feriado para viajar ao litoral. Isso pode justificar a
quantidade de pessoas que ja conheciam a festa, visto que havia pessoas de todas

as regides do estado no local da divulgacéo.

GRAFICO 34 — JA OUVIU FALAR DA MUNCHEN FEST ANTES DA
DIVULGACAOQO? (CAIOBA)
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Fonte: Estruturado pela autora.
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Porém, quando questionadas se ja estiveram na festa alguma vez, 74% das
pessoas respondeu que ndo. Esta questdo também pode se justificar pelo fato de
existirem muitas pessoas de outras cidades no momento da divulgacao, visto que a
festa € bastante divulgada no Estado, mas que muitas pessoas ndo comparecem a

mesma devido a distancia.

GRAFICO 35 - JA ESTEVE NA FESTA ALGUMA VEZ? (CAIOBA)
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Fonte: Estruturado pela autora.

Das pessoas que ja participaram do evento em edicbes anteriores, 46%
estiveram por uma vez na festa, 31% estiveram mais de quatro vezes presente, 15

% estiveram por duas vezes e 8% por trés vezes na Minchen Fest.

GRAFICO 36 — QUANTAS VEZES? (CAIOBA)
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Fonte: Estruturado pela autora.
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Com relagédo se pretendiam ir a festa na préxima edi¢do, a grande maioria
com 60% respondeu de forma negativa. Isso também pode estar relacionado a
grande concentracdo de pessoas de outras cidades, onde uma das justificativas

para tal resposta pode ser a distancia.

GRAFICO 37 — PRETENDE IR ESTE ANO? (CAIOBA)
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Fonte: Estruturado pela autora.

Como apontado pelo gréafico anterior, a principal justificativa para o ndo
comparecimento das pessoas esta na distancia, com 27% das pessoas, 13% por
motivo de trabalho, 10% das pessoas nao planejaram a viagem ou ndo possui tempo
para tanto, 7% das pessoas disseram ndo comparecer por motivos financeiros e
foram citados ainda: ndo gosta, desconhece, shows, idade e 14% das pessoas nao
opinaram. Quanto aos que irdo ao evento, a maior justifica foi pelos shows que
acontecem durante a festa, com 35%. Com 15% estdo as pessoas que irdo pelo
evento em geral e para conhecer a festa. As pessoas que acharam o0 evento
interessante somam 10% dos pesquisados. Pela divulgacéo, por alguém da familia,
por estar em férias, pelo chope e a trabalho também foram opcdes citadas pelas

pessoas pesquisadas.
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GRAFICO 38 — POR QUE? (CAIOBA)
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Fonte: Estruturado pela autora.

Com relacdo a divulgacédo realizada, 94% das pessoas acreditam que a
mesma influencia as pessoas, podendo informar e motivar as pessoas a participar

do evento.

GRAFICO 39 — ACHA QUE ESTA DIVULGACAO INFLUENCIA AS
PESSOAS? (CAIOBA)
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Fonte: Estruturado pela autora.

Sendo assim, as pessoas pesquisadas em Caioba sdao em sua maioria, sdo
do sexo feminino, tem acima de quarenta anos, ja ouviram falar da Minchen Fest,

porém nunca participaram do evento. A maioria também néo pretendia participar da
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proxima edicdo da festa, principalmente pela distancia. JA os que pretendem
participar do evento o fariam pelos shows. Com relagdo a divulgacdo, a grande

maioria acredita que a mesma tem influéncia sobre as pessoas.

5.5MUNCHENTOUR BALNEARIO CAMBORIU-SC

Em Balneario Camborid-SC, o MinchenTour aconteceu no dia 14 de
novembro. Foram aplicadas 33 pesquisas, ndo sendo possivel aplicar as 50
propostas devido a chuva que atrapalhou a divulgagcédo no periodo da tarde. Quanto
a idade, a maioria do publico pesquisado possui acima de 40 anos, com 42%. Em
seguida, com 30% estdo as pessoas que possuem entre 31 e 40 anos. As pessoas
gue possuem entre 21 e 30 anos foram representadas por 24% dos pesquisados e

3% possuem até 20 anos.

GRAFICO 40 - IDADE (BAL. CAMBORIU)
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Fonte: Estruturado pela autora.

Com relagdo ao sexo dos entrevistados em Bal. Camborid, 67% eram do sexo

feminino e 33% do sexo masculino.
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GRAFICO 41 — SEXO (BAL. CAMBORIU)
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Fonte: Estruturado pela autora.

Quando questionadas se ja ouviram falar da Minchen Fest anteriormente a
divulgacdo, 76% das pessoas pesquisadas responderam de forma negativa. Este
dado pode estar relacionado a distancia de Bal. Camboril até Ponta Grossa, visto
que a Minchen Fest é um evento bastante conhecido no Parana, talvez ndo tendo a
divulgacdo necessaria em Santa Catarina, o que justifica a realizacdo do

MiinchenTour nesta cidade.

GRAFICO 42- JA OUVIU FALAR DA MUNCHEN FEST ANTES DA
DIVULGACAO (BAL. CAMBORIU)
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Fonte: Estruturado pela autora.
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Quando questionadas se j& estiveram na festa alguma vez, a grande maioria
com 91%, respondeu negativamente. O que esta atrelado a resposta anterior, visto
gue muitas pessoas nunca tinham ouvido falar da festa. Para atrair este publico é
preciso realizar uma divulgacdo de forma mais intensa, de modo a informar e motivar

as pessoas a conhecerem o evento.

GRAFICO 43 - JA ESTEVE NA FESTA ALGUMA VEZ? (BAL. CAMBORIU)

M Sim HNao

91%

9%

Fonte: Estruturado pela autora.

Das pessoas que ja participaram do evento, 67% o fez por uma Unica vez. E
outros 33% por mais de quatro vezes. Um dado interessante é que estas pessoas
qgue participaram por mais de quatro vezes da festa eram moradores de Ponta
Grossa, que estavam aproveitando o feriado em Bal. Camborit, portanto isso

justifica a presenga mais assidua na Munchen Fest.

GRAFICO 44 - QUANTAS VEZES? (BAL. CAMBORIU)
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Fonte: Estruturado pela autora.
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Foi questionado se as pessoas pretendiam ir a festa na proxima edicéo e 64%
responderam negativamente. Este dado também est4 aliado as respostas anteriores,
visto que muitas pessoas ndo conheciam a festa e nunca haviam participado da

mesma, 0 que gera certa inseguranca na resposta desta pergunta.

GRAFICO 45 — PRETENDE IR ESTE ANO? (BAL. CAMBORIU)
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36%

Fonte: Estruturado pela autora.

BN

Com relacdo a justificativa da questdo anterior, das pessoas que nhao
pretendem comparecer a Minchen Fest, 43% disseram que 0 motivo era a distancia
até Ponta Grossa, sendo citados também trabalho, falta de tempo, a idade, falta de
planejamento e por desconhecerem o0 evento. Ja dos que responderam
positivamente, as justificativas foram os shows com 50% dos pesquisados, pelo
evento em geral, pelo publico, pelo estilo aleméo, motivados por alguém da familia e

por se interessarem em conhecer o evento.
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GRAFICO 46 — POR QUE? (BAL. CAMBORIU)
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Fonte: Estruturado pela autora.

Foi questionado se as pessoas acreditavam que a divulgacao influenciava as
pessoas e como resposta, 97% das pessoas disse sim. Isso mostra que a
divulgacao realizada esta atingindo o seu objetivo de informar as pessoas, porém

nao esta sendo efetiva na motivagéo a participar do evento.

GRAFICO 47 — ACHA QUE ESTA DIVULGACAO INFLUENCIA AS
PESSOAS? (BAL. CAMBORIU)

M Sim HNao

97%

3%

Fonte: Estruturado pela autora.

Sendo assim, o publico pesquisado em Bal. Camborit, em sua maioria,
possui acima de quarenta anos e é do sexo feminino. A maioria das pessoas nunca
tinha ouvido falar da Minchen Fest, nem participado alguma vez e também néo
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pretendiam comparecer a proxima edicdo do evento, principalmente pela distancia
até Ponta Grossa. Porém a grande maioria acredita que este tipo de divulgagéo

influencia as pessoas.

5.6 MUNCHENTOUR MARINGA-PR

Em Maringa o MinchenTour foi realizado no dia 18 de novembro de 2011.
Esta divulgacdo aconteceu em pracas da cidade, em alguns shoppings e na
Universidade Estadual de Maringa. Foram realizadas cinqlenta pesquisas entre
estes locais e quanto a idade dos entrevistados, a maioria com 32%, possuiam até
20 anos e entre 21 a 30 anos. 24% dos entrevistados tinham acima de quarenta
anos e o publico entre a faixa etaria de 31 a 40 anos correspondeu a 12% dos

pesquisados.

GRAFICO 48 — IDADE (MARINGA)

HAté20anos ©2l1a30anos 31ad40anos W Acimade40anos

32% 32%

Fonte: estruturado pela autora.

Com relacdo ao sexo dos pesquisados em Maringa, 62% eram do sexo

feminino e 38% masculino.
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GRAFICO 49 — SEXO (MARINGA)

M Feminino H Masculino

62%

38%

Fonte: Estruturado pela autora.

Quando questionadas se ja ouviram falar da Minchen Fest anteriormente a
divulgacdo, 82% das pessoas responderam nao. Esta resposta pode estar
relacionada a distancia de Maringa até Ponta Grossa e justifica a necessidade de

intensificar a divulgacao nesta cidade para as proximas edigoes.

GRAFICO 50- JA OUVIU FALAR DA MUNCHEN FEST ANTES DA
DIVULGAGCAO (MARINGA)

HSim HENao

82%

18%

Fonte: Estruturado pela autora.

Foram questionadas também se ja estiveram na festa alguma vez e 94% das

pessoas responderam negativamente. Esta resposta esta interligada a questédo
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anterior, visto que muitas das pessoas pesquisadas ndo conheciam o evento,

portanto nunca haviam participado do mesmo.

GRAFICO 51 — JA ESTEVE NA FESTA ALGUMA VEZ? (MARINGA)

6%

M Sim HNao

94%

Fonte: Estruturado pela autora.

Das pessoas que ja participaram da Minchen Fest, 33% o fez por trés vezes

e 67% por mais de quatro vezes. Esse grafico mostra que as pessoas que

participaram do evento se interessaram em voltar para outras edigdes.

GRAFICO 52 - QUANTAS VEZES? (MARINGA)
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33%
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67%

Fonte: Estruturado pela autora.
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Quando questionadas se pretendiam participar da Minchen Fest na proxima
edicdo, houve uma divisao entre as respostas, sendo que 50% respondeu que sim e

50% respondeu que nao.

GRAFICO 53 — PRETENDE IR ESTE ANO? (MARINGA)

HESim HEN3ao

50% 50%

Fonte: Estruturado pela autora.

Entre as justificativas para a questdo anterior, dos que pretendem participar
do evento, a principal motivacdo sdo os shows, também foram citados o interesse
em conhecer o evento, animacao, gosta de festa, evento em geral, pelo publico e
pelo chope. Das respostas negativas, o trabalho e a distancia foram os mais citados
com 40%. Foram citados também, religido, falta de tempo, familia e motivos

financeiros.

GRAFICO 54 — POR QUE? (MARINGA)
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Fonte: Estruturado pela autora.
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Apesar de metade dos entrevistados responderem que n&o pretendia
participar da proxima edicdo da Minchen Fest, todas as pessoas concordaram que

a divulgacao realizada influencia as pessoas, podendo motiva-las a participar.

GRAFICO 55 — ACHA QUE ESTA DIVULGACAO INFLUENCIA AS
PESSOAS? (MARINGA)

M Sim HNao

100%

Fonte: Estruturado pela autora.

Desta forma, as pessoas pesquisadas em Maringa, em sua maioria, possuem
faixa etaria entre 20 e 30 anos e sdo do sexo feminino. Estas pessoas néo
conheciam a Minchen Fest antes desta divulgacdo e nunca participaram do evento.
Com relagcédo a pretensdo em participar da préxima edicdo, metade respondeu de
forma positiva e a outra metade de forma negativa, porém, 100% dos entrevistados

acredita que a divulgacao influencia as pessoas.

5.7 ANALISE GERAL DO MUNCHENTOUR

Fazendo uma analise geral de todas as pesquisas aplicadas durante o
MinchenTour em 2011, pode-se analisar que com relagdo a questao “ja ouviu falar
da Minchen Fest antes desta divulgagdo?”, 66% de todos os pesquisados
responderam de forma positiva, sendo que 34% das pessoas ndao conheciam o
evento. Este dado mostra que a divulgacao da Munchen Fest precisa ser efetuada

com mais frequéncia ou de forma mais efetiva em alguns locais para continuar
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atingindo essa populagéo que ainda ndo conhece a festa e que pode se tornar um
publico potencial a participar. Também deve-se ter um foco maior no publico-alvo do
evento no momento de divulgar, pois cada cidade possui uma particularidade, como
€ caso de Morretes, onde muitas pessoas pesquisadas eram de cidades mais
distantes de Ponta Grossa portanto em sua maioria ndo conheciam o evento. Ja em
Carambei, onde o publico pesquisado na cidade corresponde a quase um terco do

total de pesquisas aplicadas, praticamente todas as pessoas conheciam o evento.

GRAFICO 56 — JA OUVIU FALAR DA MUNCHEN FEST ANTES DA
DIVULGACAO?

HSim HNao

66%

34%

Fonte: Estruturado pela autora.

Com relagdo a participacdo em edicdo anteriores, 57% das pessoas
pesquisadas durante o MinchenTour nunca haviam participado da festa. Fazendo
um comparativo com o grafico acima, pode-se analisar que a maioria das pessoas

conhece a festa, porém nao foram motivadas a participar.
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GRAFICO 57 — JA ESTEVE NA FESTA ALGUMA VEZ?

M Sim HNao
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Fonte: Estruturado pela autora.

Das pessoas pesquisadas que ja participaram da Munchen Fest, 46% o fez
por mais de quatro vezes e 26% por uma Unica vez. As pessoas que participaram da
festa duas e trés vezes ficaram com 9% e 7% participou por quatro vezes. ISso
mostra que a maioria das pessoas nao visita a Minchen Fest por uma Unica vez, o

gue demonstra que a festa esta consagrada como um atrativo no estado.

GRAFICO 58 — QUANTAS VEZES?

H Uma vez H Duas vezes M Trés vezes B Quatro vezes E Mais de quatro vezes i Ndo souberam

46%

Fonte: Estruturado pela autora.
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Quando questionados se pretendiam ir a proxima edicao da festa, 52% das
pessoas pesquisadas responderam sim e 48% ndo. Este grafico confirma que a
divulgacdo esta sendo efetiva no sentido de informar as pessoas sobre o evento,
porém precisa ser trabalhada na questdo da motivagcao, para fazer com que estas

pessoas se interessem em participar do evento.

GRAFICO 59 — PRETENDE IR NESTE ANO?

M Sim HNao
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Fonte: Estruturado pela autora.

Entre as justificativas para a questdo anterior, para as pessoas que
pretendem participar da Minchen Fest, 41% sao motivadas pelos shows e 19% pelo
evento em geral. 12% das pessoas se interessou em conhecer o evento, 0 que
demonstra que a divulgagdo cumpriu 0 seu objetivo de motivagdo para estas
pessoas. Ja com relacdo as pessoas que nao pretendem participar, 27% disseram
que a causa seria a distancia até Ponta Grossa e também por motivo de trabalho
com 16%. Para facilitar a tabulacdo dos dados, optou-se por incluir as op¢des que

tiveram apenas um voto na opc¢ao “outros”.
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GRAFICO 60 — POR QUE?
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Fonte: Estruturado pela autora.

A Ultima questdo era relativa a influéncia que a divulgacdo tem sobre as
pessoas e 97% das pessoas pesquisadas durante os MinchenTour respondeu que
acredita que a divulgacdo influencie as pessoas e apenas 3% discorda desta
informacéo, este dado justifica a realizacdo do MunchenTour seja para informar ou

motivar as pessoas a participar do evento.

GRAFICO 61 — ACHA QUE ESTA DIVULGACAO INFLUENCIA AS PESSOAS?
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Fonte: Estruturado pela autora.
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Esta pesquisa realizada com as pessoas que participaram dos
MinchensTour, tem como objetivo analisar a percep¢ao das pessoas com relacédo a
festa, sua motivacdo a participar e a influéncia que a divulgacdo exerce sobre as
pessoas.

A partir desta pesquisa foi possivel analisar que mais da metade das pessoas
pesquisadas ja conhecia a festa, isso pode estar ligado a tradi¢do, visto que a festa
possui 22 edicBes ja realizadas. Porém, uma parcela das pessoas nunca tinha
ouvido falar da Minchen Fest, o que demonstra que essa divulgacao precisa ser
realizada anualmente, para atingir cada vez mais o publico.

Também é possivel analisar que 57% das pessoas pesquisadas nunca
participaram do evento, entdo a divulgacdo tem o objetivo de atingir estas pessoas,
para que elas conhecam a Minchen Fest e se interessem em participar. Dos 43%
que responderam positivamente, a maioria esteve na festa por mais de quatro
vezes, 0 que demonstra que as pessoas que conhecem a festa, em sua maioria, se
interessam em participar novamente, se classificando em um publico fiel ao evento.

Foram questionados se pretendiam participar da Miinchen Fest na proxima
edicdo a ser realizada, e 52% responderam positivamente, motivados principalmente
pelos shows. O que demonstra que através da divulgacdo, ou por jA conhecer o
evento, mais da metade das pessoas pesquisadas durante a divulgacdo tinham o
interesse em participar da festa. Os outros 48% que responderam nao ter interesse
em participar do evento justificaram, em sua maioria, pela distancia até Ponta
Grossa e por motivo de trabalho.

Apesar da resposta negativa, quando questionados se acreditavam que a
divulgacao influencia as pessoas, 97% de todos os pesquisados responderam que
sim, o que demonstra que a divulgacéo esta cumprindo o seu papel de informar as
pessoas com relacdo ao evento, mesmo que ndo motive uma parcela das pessoas a

participar.
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CONSIDERACOES FINAIS

O turismo de eventos € uma das segmentacdes turisticas que mais tem se
desenvolvido na atualidade e que traz muitos beneficios para os locais onde é
realizado, entre eles, geragcdo de emprego e renda, movimentacdo da economia
local, estimula investimentos nos setores publico e privado e equilibra a demanda
nos periodos de sazonalidade.

A Muinchen Fest, objeto de estudo desta pesquisa, foi criada com o objetivo
de divulgar a cidade de Ponta Grossa e o potencial turistico da regido. Atualmente
conta com 22 edicdes ja realizadas e esta incluida no Calendario Oficial de Eventos
do Parana.

O perfil da demanda da Miunchen Fest é formado em sua maioria por jovens,
com idade entre 16 a 25 anos, que sdo motivados principalmente pelos shows e pelo
chope. O publico que participa da festa busca diversao, entretenimento e também
sociabilizar com outras pessoas, portanto ndo costumam freqtientar a Minchen Fest
desacompanhados.

Ainda com relagéo ao perfil da demanda, a grande maioria reside em Ponta
Grossa, sendo que das pessoas que vém de outras cidades prestigiar o evento, a
maioria ndo pernoita na cidade e quando isso € necessario, utilizam de casa de
parentes ou amigos e ndo algum meio de hospedagem. O que mostra que o0 evento
nao gera uma movimentacdo de renda na cidade, sendo concentrados 0s gastos no
proprio evento, visto que a maioria do publico gasta na festa acima de R$30,00.

Com relacdo aos meios de transporte, o carro proprio € o mais utilizado. O
gue confirma a analise anterior, pois as pessoas nao utilizam outros meios de
transporte como taxis, transporte coletivo e excursdes, 0 que poderia movimentar a
renda na cidade.

Para que cada vez mais pessoas conhecam a festa e sejam motivadas a
participar, a Prefeitura Municipal de Ponta Grossa, que realiza a Miunchen Fest,
utiliza de varios meios de comunicacdo, entre eles radio, televisdo, revistas,
cartazes, folhetos, bussdoors, outdoors e o MiinchenTour.

O MunchenTour se trata de uma divulgacéo realizada em diversas cidades e

também em outros eventos, com o0 objetivo de informar as pessoas sobre a
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existéncia do evento e motiva-las a conhecé-lo. Participam desta divulgacdo as
majestades da festa, a banda alema e alguns voluntarios na distribui¢céo de folhetos.

Através das pesquisas aplicadas durante o MunchenTour realizado em 2011,
foi possivel analisar a percepcdo das pessoas quanto a festa, seu interesse em
participar e quanto a divulgacao.

Cada cidade onde a divulgacéo foi realizada tem a sua particularidade, com
caracteristicas, pessoas e receptividade diferentes. Como foi o caso de Curitiba,
onde foram realizadas divulgacdes em dois momentos e com aceitacao diferentes.
Faz parte da organizacé@o do evento estudar a melhor forma de atingir o seu publico-
alvo, como foi constatado que na capital a divulgacdo oral surtiu mais efeito que a
distribuicdo de folhetos, por exemplo.

Com relacdo as viagens, em Morretes-PR e em Bal. Camborita-SC a chuva
interferiu na divulgacdo, fazendo com que o nimero de pessoas atingidas fosse
menor do que o esperado. Esse problema poderia ser evitado se a previsdo do
tempo fosse consultada, ou se as viagens fossem canceladas ou adiadas em caso
de mau tempo. Além de otimizar a divulgacéo, essa atitude poderia evitar gastos
desnecessarios e 0 cansaco dos participantes.

Nas cidades mais distantes de Ponta Grossa, a maioria das pessoas
pesquisadas respondeu nao pretender participar do evento pela distancia. Talvez a
Prefeitura pudesse intensificar a divulgacdo nas cidades mais préximas, como € o
caso de Carambei, onde a maioria do publico ja conhece e tém a intencdo em
participar do evento.

Com relacéo as cidades mais distantes, a divulgacao precisa ser realizada em
mais momentos e ndo somente no més que antecede a festa, visto que muitas
pessoas ficam sabendo da existéncia do evento durante a divulgacdo e para
participar do mesmo € preciso um planejamento antecipado, pois envolve viagens,
disponibilidade financeira, de tempo e de trabalho. E muito interessante para a
cidade atrair este publico, pois sdo os que utilizam meios de hospedagem, de
alimentacao entre outros, fazendo com que a renda circule dentro da cidade, ndo
consumindo apenas durante o evento.

A partir desta pesquisa, também foi possivel analisar que a principal
motivacéo para participar do evento sdo os shows, 0 que mostra que a festa sofreu
uma descaracterizagdo, como pode-se observar em Introvini (2005, p. 95):



81

Com relacdo as programagdes, principalmente as artisticas, a
Minchen Fest foi perdendo a sua esséncia. Um exemplo é o da Banda da
Alemanha que s6 veio nas primeiras edicdes. Outro fator de
descaracterizacdo, que atrita até com o nome da festa, foi que o chopp
escuro deixou de ser o diferencial da Minchen, quando o chopp claro
também passou a ser comercializado.

A descaracterizacdo da festa aconteceu principalmente na tentativa de atrair
mais publico para a festa. Como pode-se observar na introducdo dos shows de
renome nacional ao invés da Banda da Alemanha e do chope claro, ja que algumas
pessoas tem preferéncia pelo mesmo. Essas “novas” atragdes da festa acabaram
ficando no imaginario das pessoas e fazem parte da motivacdo das mesmas em
prestigiar o evento.

Entre as pessoas que ja participaram da Minchen Fest, quase metade o fez
por mais de quatro vezes, o que demonstra que a festa ja possui uma tradicdo e
estd consagrada como um atrativo no estado, além disso, que o MinchenTour é
uma étima ferramenta para ampliar a abrangéncia do evento.

Enfim, espera-se que este trabalho possa contribuir para as préximas edicoes
da Munchen Fest e servir como apoio para a realizacdo da divulgacdo da mesma,

buscando sempre a melhoria nos servicos para motivar o publico a prestigiar a festa.
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ANEXO 1 — PESQUISA APLICADA DURANTE O MUNCHENTOUR

85



86

PESQUISA: PERCEPCAO DOS PARTICIPANTES DO MUNCHENTOUR

. ldade

a. 16 a 20 anos

21 a 30 anos

31 a 40 anos
Acima de 40 anos

oo

. Sexo
a. Masculino
b. Feminino

. Vocé ja ouviu falar da Minchen Fest antes desta divulgacédo?
a. Sim
b. N&o

. Vocé ja esteve na festa alguma vez? Se sim, quantas?
a. Sim

b. Nao

C.

. Vocé pretende ir este ano?
a. Sim
b. Né&o

. Por qué?
a.

. Vocé acha que esta divulgacao influencia as pessoas?
a. Sim
b. Nao



