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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo identificar o perfil do publico que frequenta a Feira
de Artesanatos e Alimentos que acontece na cidade de Foz do Iguacu no Estado do
Parana, a Fartal. Através de pesquisa bibliografica, buscou-se compreensédo a
respeito de conceitos de eventos, eventos culturais, marketing e sua relagéo com a
area de eventos e da prépria feira. Foram realizadas pesquisas em campo com 0S
frequentadores e um dos organizadores da Fartal, a fim de descobrir quem € o
frequentador e se o turista € um participante do evento. A partir dos dados coletados,
elaborou-se acbes de marketing voltado para uma divulgacédo turistica da Feira de
Artesanatos e Alimentos.

Palavras chave: Fartal; Feira de Artesanatos e Alimentos; Foz do Iguacu; Eventos.

ABSTRACT

This work aims to identify the profile of the public attending the Crafts and Foods Fair
that takes place in the city of Foz do Iguacu in the State of Parana, Fartal. Through
bibliographic research, we sought to understand concepts of events, cultural events,
marketing and its relationship with the area of events and the fair itself. Field research
was conducted with visitors and one of the organizers of Fartal, in order to find out
who the visitor is and if the tourist is a participant of the event. Based on the data
collected, a marketing plan was developed for a tourism promotion of the Crafts and
Food Fair.

Keywords: Fartal, Handicraft and Food Fair, Foz do Iguacu, Events
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1 INTRODUCAO

O tema escolhido para esse trabalho € a Feira de Alimentos e Artesanatos —
FARTAL que acontece todos os anos na cidade de Foz do Iguagu -
Parana/PR. Foi analisado se o evento estava atraindo turistas e qual o seu
potencial para se tornar um evento turistico.

A justificativa que levou a escolha desse tema foi de que a Fartal se tornou o
maior evento popular de Foz do Iguagu e mesmo chegando a sua 41° edi¢do, ndo
foram encontradas pesquisas sobre o perfil do publico que frequentava a feira,
portanto ndo havendo conhecimento sobre quem seriam esses participantes. Além
disso, foi levado em consideracdo o tamanho do evento e suas atracbes que
estavam envolvendo varias outras culturas pelo fato de Foz do Iguagu ter
pessoas de diferentes etnias convivendo na cidade e isso acabou sendo refletido
na FARTAL, principalmente na gastronomia e outros produtos que estavam sendo
vendidos.

Esse envolvimento dos habitantes do municipio na participacdo do evento s6
tem a trazer beneficios para os mesmos e para a cidade, como aponta Bahl (2004,
p.15):

O setor de eventos é um dos mais dindmicos para movimentar a
economia de uma localidade e 0s seus desdobramentos se expressam
de diversas maneiras, seja através de beneficios econémicos de diversas
ordens, sejam os mais identificados a prestacdo de servigos turisticos
[...]- Ao mesmo tempo, verifica-se que boa parcela da populacdo se
envolve diretamente com a atividade principalmente na sua fase de
execugdo, além de que outros profissionais acabam por se beneficiar.
Ao exigir mao de obra qualificada expande as possibilidades profissionais
e insere personagens de diversas ordens.

Por isso acredita-se que com as ferramentas certas de divulgagéo, o evento
poderia se tornar um atrativo turistico complementar para os visitantes que ja
estejam na cidade no periodo em que a Feira ocorre.

Antes de verificar o potencial turistico, considerou-se ser preciso identificar o
publico frequentador da feira, para saber se o turista estava sendo um
frequentador real, por isso como problema de pesquisa foi definido ter
conhecimento sobre: qual o perfil do frequentador da Feira de Artesanatos e
Alimentos (FARTAL) em Foz do Iguagu — PR?



A principal hipotese foi de que o evento ndo estava tendo uma boa
divulgacdo e acabava ndo chegando a informacéo para o turista de que o evento
existia, até mesmo para aqueles que ja se encontravam em Foz do Iguacu.

J& a segunda hipétese que pode ser apontada € de que o visitante que se
deslocava até a cidade geralmente acrescentava no seu roteiro a Feira de Puerto
Iguazl, na Argentina, que estava recebendo visitantes durante o ano todo. Por
mais que seja em outro pais também estavam sendo comercializados artesanatos
e alimentos, entdo durante a semana em que a FARTAL era realizada, esses
turistas poderiam ficar em Foz do Iguacu e conhecer um pouco mais da cultura do
municipio.

Para os objetivos, foi definido como geral “identificar qual seria o publico da
Feira de Artesanato e Alimentos de Foz Iguagu e se o turista estava neste grupo
de frequentadores” e os especificos:

- Identificar quem seriam os participantes da Fartal;

- ldentificar quais seriam as estratégias para atrair o publico e se o turista

faz parte desse publico;

- Verificar quais seriam 0s potenciais existentes na Feira para atrair os
turistas reais.

A partir disso tudo, como desdobramento se fez a proposicdo de acgles de
marketing voltado para a parte turistica, para atrair o visitante que ja se encontra em
Foz do Iguacu e considere a feira como mais uma opc¢éo de lazer e, além disso,
conhecga o maior evento popular da cidade.

O presente trabalho estd dividido em introducdo, marco teorico,
procedimentos metodolégicos, analise de resultados, projeto elaborado,
consideragdes finais, anexos e apéndices.

No marco tedrico estardo presentes trabalhos de autores como: Albuquergue
(2004), Bahl (2004), Britto e Fontes (2006), Gomes (2013), Kotler e Keller (2006),
Servico Nacional de Aprendizagem Comercial - Senac (2011) e Gil (2002). Esses
autores trabalharam com conceitos de eventos no geral e também a sua relagdo com
o turismo, marketing de eventos e metodologia de pesquisa. Parte da metodologia
foi feita através de pesquisa exploratoria nos trabalhos anteriormente citados além
de fontes alternativas em relacdo as informacdes do evento, e 0s questionarios

aplicados durante o evento.



2 MARCO TEORICO

Neste marco tedrico se traz conceitos e discussdes sobre eventos e suas
particularidades, como também sobre as principais caracteristicas e classificacfes
dessa atividade, também estdo presentes informacdes referentes a relacdo
dos eventos com o turismo, além das ferramentas do marketing que beneficiam e
auxiliam na organizacdo e realizacdo dos eventos, também contém a
caracterizacdo da Fartal, o evento em estudo. Esses topicos tiveram como
intencdo preliminar dar base teorica ao presente trabalho, assim como para a
pesquisa empirica realizada a partir das informacdes coletadas. Ao final, ambas as
etapas serviram como subsidio para a proposicdo de um projeto que consistiu em

acoes de marketing para atrair o turista até a Fartal.

2.1 EVENTOS

Os eventos estdo presentes na sociedade desde a Era Antiga, com o0s
primeiros Jogos Olimpicos, na Grécia, em 776 a.C. (FREIBERGER;
OLIVEIRA, 2012, p.17). Desde entdo os eventos se fazem presentes em qualquer
parte do mundo, sejam eles sendo uma celebracéao cultural ou religiosa, um evento
social, esportivo, entre varias outras categorias.

Apesar de tantas tipologias de eventos, a definicdo geral para essa atividade,
segundo Bahl (2004, p. 15) é de que:

Evento € 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 servicos publicos de
uma localidade.

Ja para Goncgalves (2003, p. 5), “evento €& qualquer tipo de
acontecimento onde as pessoas se reunem visando troca de ideias, intercambios,
confrarias, avaliacdes de projeto”.

Ainda existe o conceito de eventos criado por Gomes (2013, p. 11) que

descreve evento “‘como todo acontecimento que desperta atengdo, promove,



socializa e provoca sensa¢des em um publico especifico para atingir seu objetivo”.
Além disso, acrescenta que ‘“inclui datas especiais, como: aniversério,
casamento, nascimento ou apenas uma reunido para ligar pessoas que tenham,
algum interesse em comum”.

Para Britto e Fontes (2006, p. 20), eventos também podem ser considerados
como “realizacdo de ato comemorativo, com ou sem finalidade mercadoldgica,
visando apresentar, conquistar ou recuperar seu publico-alvo”.

A partir desses conceitos, pode-se concluir que eventos sdo todos aqueles
acontecimentos em que existe encontro de pessoas que estdo reunidas com um
propésito, seja ele a celebragdo, promocédo, socializagdo, ou até mesmo uma
pequena reunido. Esse encontro de pessoas pode ocorrer em eventos como 0s
artisticos, cientificos, civicos, desportivos, folcléricos, de lazer, promocionais,
religiosos, turisticos e culturais.

Pelos eventos terem diferentes naturezas, € necessario classifica-los para

auxiliar na organizacao e realizacdo dos mesmos.

2.1.1Classificacdo de eventos

Britto e Fontes (2006, p. 133) mencionaram acreditar que a melhor forma
para entender um pouco mais sobre eventos, é classifica-los por:
- Categoria,
- Area de interesse;
- Localizacao;
- Caracteristicas estruturais;
- Espacialidade;
- Tipologia.

Essa classificacdo serve para que o profissional que estd organizando um
evento tenha um melhor conhecimento sobre o seu publico-alvo, real e potencial
(ALBUQUERQUE, 2004, p. 27).

Na classificacdo por categoria, existe a institucional e a promocional e
mercadologica. A primeira categoria acontece quando se pretende criar ou firmar a
imagem e o conceito de uma empresa, entidade, governo ou pessoa. Para Bahl
(2004, p. 19) esse tipo de evento pode acontecer em forma de reunides, visitas,

missdes e eventos de diferentes naturezas.



Ja a classificagcdo promocional e mercadoldgica ocorre quando o objetivo &
fazer a promocéo de um produto ou servico de uma empresa, governo, entidade,
pessoa ou local (no caso de turismo), visando obter fins mercadoldgicos (BRITTO;
FONTES, 2006, p. 133).

Quanto a area de interesse, ainda de acordo com as mesmas autoras, se
dividem em:

- Artistica: tem relacdo a qualquer area da arte, seja a mausica, danca,
pintura, poesia, literatura, teatro e outras;

- Cientifica: trata de assuntos ligados a medicina, fisica, quimica, biologia,
informética e outros em que tem relacdo com a pesquisa cientifica,;

- Cultural: destaca os aspectos da cultura, divulgando e reconhecendo,
geralmente com a finalidade promocional, como exemplo podem ser citadas as
feiras de artesanatos, os festivais de gastronomia regional, danca folclérica,
musica regional, entre outros.

- Educativa: trabalha com a divulgacdo de didaticas avancadas, cursos e
novidades associadas com a educacéo;

- Civica: tem vinculo com assuntos sobre a patria e a sua historia;

- Politica: sdo o0s eventos que tém ligacdo com partidos politicos,
associacles de classe, entidades sindicais entre outros;

- Governamental: sdo realizacdes do governo, em qualquer esfera, nivel e
instancia;

- Empresarial: tratam das pesquisas, resultados, e realizagcbes das
organizacdes e seus associados;

- Lazer: tem como obijetivo o entretenimento aos participantes do evento;

- Social: sado todos aqueles eventos de interesse comum da sociedade
como um todo, realiza¢des familiares ou de grupos de interesses entre amigos;

- Desportiva: qualquer tipo de evento que seja esportivo, independente da
modalidade;

- Religiosa: sao de interesses religiosos, indiferente da religido e crencas;

- Beneficente: sdo eventos que apoiam programas e agdes sociais que séo
divulgados e/ou auxiliados em acontecimentos publicos;

- Turistica: seu objetivo € divulgar e promover produtos e servicos turisticos

com a finalidade de desenvolver o turismo local, regional, nacional e internacional.
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Um evento ndo precisa necessariamente ter apenas uma area de interesse,
a prova disso é que muitos eventos contém mais de uma dessas modalidades.

Em relacdo a localizacao, Britto e Fontes (2006, p. 135) consideram locais
como bairros, municipais, regionais, estaduais, nacionais e internacionais. Os
municipais acontecem quando sdo realizados na sede do municipio; j& os regionais
sdo quando representantes de dois ou mais estados de uma mesma regido estao
presentes e os estaduais sdo definidos quando hé& representantes de duas ou mais
cidades de um mesmo estado.

J4 um evento para ser considerado nacional, deve ter representantes de
diversos estados do pais. Por dltimo, um evento internacional deve ter
representantes de dois ou mais paises, além do pais-sede (FREIBERGER;
OLIVEIRA, 2012, p. 25-26).

Sobre as caracteristicas estruturais, esta o porte do evento, a data de
realizacdo e o perfil do participante. O porte pode ser definido como pequeno, que
sdo os eventos com até 200 participantes; médio, com a estimativa de niameros de
participantes entre 200 e 500; e de grande porte quando o nimero de participantes
€ de 500 ou mais (BRITTO; FONTES, 2006, p. 137). Com relacdo a data de
realizacdo, as autoras acrescentam que um evento pode ser fixo com data de
realizacdo invariavel; movel que é sempre realizado, porém com data variavel; ou
esporadico que acontecem temporariamente, com motivacdo de algo
extraordinario, mas previstos e programados.

Com relacdo a espacialidade dos eventos, esta se classifica em interna e
externa. Eventos internos sdo aqueles realizados em espacos fechados ou
semifechados. Os eventos externos sao aqueles que acontecem em ambientes “a
céu aberto”.

Os eventos tém muitas caracteristicas, por isso sédo classificados por suas
tipologias, ou seja, sua caracteristica mais importante, entre as tipologias, as que
mais se destacam s&o:

- Programas de visitas: Famtour, openday e daycamp;

- ExposicOes: Feiras, exposi¢cdes, roadshows, mostras, salbes e
vernissages;

- Encontros técnicos e cientificos: congressos, conferéncias,

videoconferéncias, ciclos de palestras, simposios, mesas-redondas, painéis,
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foéruns, convencdes, seminarios, debates, conclaves, brainstormings, semanas,
jornadas, concentragfes, entrevistas coletivas, workshops, oficinas, assembleias e
estudos de casos;

- Encontros de convivéncia: confrarias, saraus, pocket show, coquetéis,
happy hours, chas da tarde, chas de bebé, chas beneficentes, chas de cozinha,
chas bar, almocos, jantares, banquetes, cafés da manhd, brunchs, coffee breaks,
guest coffee, encontros culturais, shows, festivais, comicios, passeatas e
carreatas;

- Cerimbnias: cerimbnias de cunho religioso, cerimbnias flnebres,
casamentos, bodas, cerimbnias de posse e cerimdnias académicas;

- Eventos competitivos: concursos, gincanas, torneios, campeonatos e
olimpiadas;

- Inauguracdes: espacos fisicos e monumentos;

- Lancamentos: de livros, empreendimentos imobiliarios, maquetes,

produtos e servigos;

- Excursfes: técnicas, de incentivo e educacional,

- Desfiles: civicos, de moda, escolas de samba e paradas;

- Outros: leildes, dias especificos, ruas de lazer e degustacgéo.

Essas informacfes ajudam o profissional de eventos a definir as principais
caracteristicas do evento organizado, a finalidade principal do evento, o perfil que
se pretende atrair, além de outras informacdes essenciais para a organizacao e

realizacdo dos eventos.

2.1.2 Evento cultural

Para compreender melhor sobre o0s eventos culturais, considerou-se
necessario ter conhecimento sobre o que seria o0 turismo cultural, pois essa
categoria de evento alinhada a FARTAL esta inserida nesse segmento turistico. O
MTur (2004, p. 13) define o turismo cultural como “as atividades turisticas
relacionadas a vivéncia do conjunto de elementos significativos do patriménio
histérico e cultural e dos eventos culturais, valorizando e promovendo os bens
materiais e imateriais da cultura”. Sendo assim, eventos culturais sao definidos
como manifestacbes temporarias, que podem fazer parte ou ndo na definicdo de

patrimbénio, e fazem parte dessa categoria 0s eventos gastrondmicos, religiosos,
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musicais, de danca, teatro, de cinema, exposi¢coes de arte, de artesanatos, entre
outros (MTUR, 2004).

Seguindo a ideia de que todas as atividades de turismo envolvem algum
elemento de cultura, que pode ser a visita a uma localidade ou a um evento
cultural, ou simplesmente o desfrutar da “atmosfera” de um destino em um café de
rua, ha uma tendéncia em considerar todo turismo como “turismo cultural.”
(RICHARDS, 2009, p. 25).

O crescimento da realizacdo dos eventos tem despertado tanto interesse
das cidades que sediar os eventos culturais vem sendo umas das estratégias mais
usadas pelas mesmas para que entrem no mercado de turismo cultural
(RICHARDS, 2009).

Em relacdo as festas populares realizadas nas cidades, principalmente nos
destinos turisticos, acabam sendo uma boa alternativa para as pessoas
aproveitarem o tempo livre para o lazer.

Negrine (2010, p. 130) ressalta que além de proporcionar o lazer, as festas

populares:

[...] podem caracterizar-se, também, como uma forma de manifestagédo da
cultura local, pois, na medida em que uma festa vai se repetindo no tempo,
ao longo dos anos, acaba se agregando ao imaginario da populacao,
reforgcando agdes coletivas e sedimentando a cultura regional.

Richards (2009, p. 48) destaca que é importante reconhecer que 0s recursos
culturais vdo além de museus e monumentos, e que o turismo cultural
envolve também a vida cotidiana das pessoas.

Sendo assim, de acordo com Negrine (2010, p. 130):

O turista que participa de uma festa popular ndo estd somente
prestigiando, como também acaba conhecendo a cultura local, seus
significados e simbolos presentes nas diferentes manifestagdes culturais,
em especial as artisticas e as gastronémicas.

Portanto, geralmente as pessoas que participam de eventos acabam
realizando alguma atividade ligada ao turismo, seja uma visita a algum atrativo ou
compras na cidade sede do evento, até mesmo o envolvimento com a cultura do
destino, que pode ser através do convivio com moradores locais ou por meio da

gastronomia.
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2.2 EVENTOS E TURISMO

O turismo pode ser considerado como uma atividade que engloba vérias
atividades econbmicas em um unico segmento (BARBOSA, 2012, p. 92).
Seguindo essa ideia de que o turismo pode envolver muito mais do que uma Unica
atividade, Silva (2014, p. 5) aponta que os eventos também tém uma grande

participagcao para que essa ligacéo entre atividades econdémicas acontecam:

A érea turistica vé nos eventos uma forma de suprir as necessidades de
desenvolvimento econdmico. O mercado de eventos € o responsavel
por boa parte das ocupagbes de hotéis, restaurantes, espacos de
entretenimento, comércio e meios de transportes em épocas de baixa
demanda.

Esse fato acontece, pois o individuo que participa de eventos em outra
cidade ou regido, acaba tendo que utilizar equipamentos de apoio ao turismo e
geralmente ndo se limita apenas a participagdo no evento e acaba buscando
conhecer atrativos turisticos como outra op¢ao de lazer. Assim como afirma Rocha
(1993, p. 14) quando menciona que “as pessoas que se deslocam para participar
de um congresso ou exposi¢ao, por exemplo, geralmente aproveita a ocasido para
fazer passeios e compras, 0 que aumenta a utilizacdo dos bens, atrativos e
servigos da cidade”. O autor ainda aponta que “esta utilizagdo aumenta o consumo
e o lucro do nudcleo no periodo de baixa estacdo, e estabiliza o seu faturamento,
equilibrando o mercado turistico”.

Além da utilizacdo dos equipamentos e servigos turisticos, 0os eventos no
turismo também promovem e ajudam na divulgacdo dos atrativos das cidades

sedes (BRITTO; FONTES, 2006, p. 53). As autoras ainda acrescentam que:

As atividades sociais, turisticas e de lazer poderédo fazer parte de uma
programacdo elaborada com o intuito de entreter convidados e
participantes, ao mesmo tempo em que promova a cidade e seus
atrativos turisticos. Considera-se, desta forma, que as cidades sedes de
evento devam oferecer atrativos e estrutura turistica capazes de
responder positivamente aos desejos dos visitantes (BRITTO; FONTES,
20086, p. 54).

A programacdo dos eventos, geralmente dos cientificos, normalmente é
composta de eventos culturais e atividades sociais que acontecem motivados pelo

evento principal ou em temporadas especificas. Roteiros de compras tambéem
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podem ser programados e s&o bastante procurados por turistas quando a cidade
oferece tais servicos com preco e qualidade. Os produtos culturais e artesanais
também sdo procurados, principalmente se a regido é rica nesses tipos de
servicos. A programacao turistica podera estar inserida na programacao do
evento, mas sendo oferecida como uma op¢ao (ALBUQUERQUE, 2004, p. 33).

Um dos outros pontos positivos encontrados na realizacdo de um evento é a
promocdo que ndo sO alimenta culturalmente uma determinada cidade, como
também supre as necessidades de verdadeiros polos turisticos, que as vezes
possuem um potencial turistico, junto com uma boa infraestrutura de servicos e
equipamentos, porém nao possuem nenhuma tradicdo na pratica do turismo.
Desta forma, os investimentos no turismo de eventos parecem ser a melhor opcao
para impulsionar o desenvolvimento do setor (COUTINHO; COUTINHO, 2007,
p.3).

Para Kotler, Haider e Rein® (1995 apud ALBUQUERQUE, 2004, p. 32), o
turismo de eventos pode auxiliar no encontro das principais caracteristicas de
lugares pequenos ou rurais, fazendo com que encontre sua identidade, e
futuramente o evento pode acabar se tornando um produto turistico e ajudando no
desenvolvimento econbémico e também turistico do local.

Outro fator positivo que pode ser citado da relacdo aos eventos é que,
segundo Silveira et al. (2007, p. 3), um dos investimentos que mais cresceram nos
primeiros dez anos do século XXI foram o0s eventos (congressos, seminarios,
feiras, festivais etc.); sendo considerado um dos segmentos de turismo que mais
crescem nas cidades de pequeno, médio e grande porte.

Wunsch, Stein e Ferreira (2003, p. 90) confirmam esse fato e comentam que
0s eventos estao tendo cada vez mais participacdo dentro da cadeia produtiva do

turismo. De acordo com os autores:

Sua relacdo com o turismo, principalmente quando se trata de
infraestrutura, tem se intensificado sensivelmente, afinal, as exigéncias
deste segmento tem proporcionado maior valorizacdo e melhor
preparacdo das cidades, objetivando captar eventos das mais diversas
naturezas, segmentos que oferecem qualitativamente um dos mais
cobicados perfis de turistas, se destacando poder aquisitivo e excelentes
formadores de opiniao (WUNSCH; STEIN; FERREIRA, 2003, p. 90).

! KOTLER, P; HAIDER, D. H.; REIN, I. Marketing Publico: Como atrair investimentos, empresas e
turismo para Cidades, Regifes, Estados e Paises. Sdo Paulo: Makron Books, 1995.
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Dependendo da importancia de um evento, pode ser considerado como um
atrativo turistico, como atividade de negdcio, uma opcédo de entretenimento, ou até
mesmo todas essas op¢cbes ao mesmo tempo (BAHL, 2004, p. 23).

Segundo Bahl (2004), uma das vantagens de realizar eventos em um
municipio é de que o evento pode ser considerado como um gerador de fluxo de
pessoas, 0 que acaba movimentando a economia seja na alta temporada do local
ou na baixa, pois também pode servir como um complemento da atividade
turistica.

Seguindo essa teoria de que os eventos beneficiam o turismo local,

Coutinho e Coutinho (2007, p. 3) afirmam que:

[...] durante o periodo de realizagdo de eventos, ndo s6 a rede hoteleira
se beneficia, mas todo o comércio local. A cidade pode, portanto,
encontrar na promocao de eventos uma grande oportunidade de aguecer
sua economia e se desenvolver. Para tanto, o envolvimento dos
empresarios, da populacdo e do poder publico se faz necessério, e um
planejamento baseado em levantamentos e diagnésticos periédicos deve
ser feito para obter o maximo de beneficios (COUTINHO; COUTINHO,
2007, p. 3).

A importancia dos eventos, de acordo com Bahl (2004, p. 26-28) é
considerada a partir da analise de muitos aspectos, desde os ligados aos
elementos sociais e culturais de uma localidade, até os de interesse econémico e
comercial, tanto das localidades, quanto dos promotores bem como o interesse
em identificar novas oportunidades de negécios.

As vantagens apresentadas pelos eventos sdo através do fluxo de pessoas
gue acabam agregando valor a oferta turistica em cidades, além disso, a
possibilidade dos participantes de permanecer mais tempo na cidade é maior.

Em alguns casos, os eventos podem suprir a auséncia de atrativos e se
tornarem o proprio atrativo de uma localidade, também possibilitam que o
participante saia da posicédo de espectador e interaja e execute outras atividades.
Os eventos em determinado momento podem atuar como espacgos para
divulgacdo de destinos turisticos e acabar contribuindo para ampliar o nimero de
visitantes na baixa estac¢éo do turismo e valorizam os conteudos locais, culturais e
sociais da regido onde sao realizados, sendo inseridos na programagao ou como

uma alternativa no préprio destino (BAHL, 2004).
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Os beneficios dos eventos também estdo perceptiveis na economia, pois
como aponta Bahl (2004, p. 28), eles geram ou d&o a oportunidade da criacdo de
empregos, de investimentos, de distribuicdo de renda e de captagcdo de divisas,
pois abrangem os demais setores da economia, principalmente a privada que
geram negocios.

Além disso, os eventos possibilitam firmar acordos, aliancas e interacdes de
permutas comerciais durante a sua realizacdo, como em rodadas de negdcios,
workshops, viagens de familiarizagdo e especializadas, entre outras atividades
(BAHL, 2004).

Para que um determinado evento tenha um papel importante na atividade
turistica de um municipio, primeiramente €é necessario que se tenha
conhecimento da cultura local. Para identificar essa cultura, a melhor forma é
analisando a comunidade através dos habitos e preferéncias dos seus membros,
além de ser fundamental identificar qual € o cenario da cidade, pois existem
cidades serranas, como Campos do Jordao; ou entdo Florianépolis que é uma
cidade voltada para atividades de ver&o, outras com clima mais para o inverno tal
como Gramado no Rio Grande do Sul (BRITTO; FONTES, 2006, p. 83).

Assim como no turismo em geral, em eventos também se faz necessério a
utilizacdo do marketing e suas principais ferramentas para o planejamento e

divulgacao para que o evento alcance os objetivos esperados.

2.3 MARKETING E EVENTOS

Para entender um pouco mais sobre esse topico, considerou-se
pertinente fazer uma breve apresentacdo de definicbes referentes ao
marketing. De acordo com dois dos maiores especialistas da area, o marketing é
o0 envolvimento da identificacdo e a satisfagdo das necessidades humanas e
sociais (KOTLER; KELLER, 2006, p. 4).

Ainda segundo Kotler e Keller (2006), algumas das funcdes do marketing
estdo relacionadas ao estudo das necessidades e dos desejos dos clientes em
segmentos de mercado ja bem definidos; fazer uma avaliacdo continua da imagem

da empresa e da satisfacdo do cliente, através de coletas e a analise constante de
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ideias para novos produtos e também para o melhoramento de produtos e

Servigos.

Ja o Servico Nacional de Aprendizagem Comercial - SENAC (2011, p. 10)
define o marketing como “o conjunto de estratégias e acdes que proveem 0
desenvolvimento, o langcamento e a sustentacdo de um produto ou servico no
mercado consumidor’. Sendo assim, a instituicAo entende por marketing de
eventos “‘como um conjunto de estratégias de marketing que se valem de
eventos para atingir seus objetivos”. Ainda acrescenta que 0s principais pontos do
marketing de eventos sao:

- Pesquisar e desenvolver o evento adequado;

- Lancar o evento e divulga-lo ao publico-alvo;

- Sustentar o evento no mercado;

- Periodicamente pesquisar o mercado para promover melhorias e agregar
valor ao evento.

No caso do marketing em eventos, funciona como modalidade de promocao,
pois tem como objetivo criar ambientes interativos entre o negdcio do patrocinador
e 0s consumidores potenciais, além de promover a marca e aumentar as vendas
(MELO, 2003, p. 22).

Para reforcar esse fato de que as empresas vém utilizando cada vez mais 0s

eventos como forma de promogéo, Gomes (2013, p. 11) aponta que:

Os eventos também contribuem para o aumento de visibilidade e de
apelo de conveniéncia para o publico. A maioria das empresas hoje ja
tem ou investem em um departamento de eventos. Pois sabem que é
uma forma excelente de visibilidade. Aponta-se que cerca de 40% do
investimento de uma empresa fica na area de eventos.

Britto e Fontes (2006, p. 47) acreditam que para que um evento tenha
um bom marketing para divulgagdo e promocao, é necessario atingir cinco pilares

da sociedade contemporanea, sendo eles:
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QUADRO 1 - CINCO PILARES DO MARKETING

Pelos servicos serem algo intangivel,
inseparaveis, variaveis e pereciveis, requerem
Marketing de servigos estratégias especiais. O empreendedor deve
tracar metas para tornar 0s servicos tangiveis
aumentando a produtividade de seus
fornecedores, padronizando a qualidade,
melhorando a capacidade de ofertas e criando
diferenciacdes competitivas.

Esse tipo de marketing existe para criar,
Marketing de organizacdes manter e alterar comportamentos e atitudes do
publico-alvo diante de determinada
organizacdo. Avaliada e analisada a imagem
dela, entdo é desenvolvido um plano de
marketing para gerar a imagem adequada.

O marketing de pessoas atua principalmente
na geracdo de imagem adequada, esse
marketing é mais utilizado entre celebridades e
candidatos politicos. Tem como objetivo suprir
Marketing de pessoas a necessidade de um publico especifico,
obtendo assim a aprovacdo da sociedade,
construindo uma imagem pessoal sélida que
transmita confiabilidade.

O marketing de locais envolve atividades que
alteram o0 comportamento em relacdo a
lugares. S&o as suas estratégias que
Marketing de local delimitam as agBes de promocédo de destinos
considerados turisticos, acompanhado de
procedimentos do marketing de produtos e
Servigos.

Marketing de ideias Também conhecido como marketing social,
define as necessidades de mudancas e prop6e
nova mentalidade de uma causa ou assunto,
solicitando programas que aumentem a
credibilidade dessa nova ideia.

FONTE: Britto e Fontes, 2006.

Uma das ferramentas mais importantes do marketing também se aplica na
parte dos eventos. Conhecida como os 4P’s, essa ferramenta permite ao
profissional planejar melhor o marketing do produto e servigo. Os 4P’s consistem
em definir o Produto, Praca, Preco e Promoc¢éao e cada um desses P’s engloba

varios fatores como € possivel ver no quadro 2 a seguir:




QUADRO 2 - OS 4 P’'s EM EVENTOS
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MERCADO ALVO

PRODUTO PRACA PRECO PROMOCAO
Variedade de produto | Canais Preco de listas Promocéao de vendas
Qualidade Coberturas Descontos Forca de vendas
Design Variedades Concessoes Publicidade
Caracteristicas Locais Prazo de pagamentos RelacGes publicas
Nome da marca Estoque Condig@es de financiamentos | Marketing direto
Embalagem Transporte Eventos
Tamanhos
Servigos
Garantias
Devolugdes

FONTE: SENAC (2011, p. 22).

Com esses fatores estdo presentes no mix do marketing ou como citado, os
4P’s auxiliam para a definicdo de qualquer produto e até onde este ird chegar e
quais clientes irdo alcancar.

Além dos 4P’s, também existem os 4C’s que auxiliam na descricdo dos
objetivos da primeira ferramenta anteriormente citada, que segundo Kotler (2000)
os 4C’s sao importantes para o0s clientes assim como os 4P’s sdo para 0S
vendedores. Os 4C’s sdo definidos como cliente, conveniéncia, comunicagcédo e

O custo.

De acordo com Cobra® (2001 apud Trierweiller et al. 2011, p. 7) para
manter um cliente “é preciso proporcionar diversas conveniéncias com o objetivo de
tornar o cliente fiel, uma vez que cliente satisfeito €, teoricamente, um cliente fiel”. O
autor ainda acrescenta que as conveniéncias podem ser entendidas como
vantagens ou facilidades que o cliente encontra no processo de negociagédo. Ja a
comunicagdo € o momento em que o vendedor tenta convencer e empolgar o cliente
a comprar o servico ou produto oferecido. Para isso Cobra® (2001 apud Treiweiller

et al., 2011, p.7) explica que € necessario ser objetivo e claro na hora de

2 COBRA, M. Marketing de Turismo. S&o Paulo: Cobra Editora e Marketing, 2001.

® COBRA (2001). Obra citada.
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informar os principais pontos da oferta e dar oportunidade para o consumidor poder
fantasiar e sentir o comprometimento com a mercadoria.

Por Gltimo o custo, onde Cobra* (2001, apud Trierweiller et al. 2011, p. 48)
menciona que “o custo ndo pode estar acima das possibilidades e expectativas do
comprador”. Por isso a empresa deve procurar sempre reduzir seus custos para ser

competitiva e oferecer produtos e servi¢cos a pre¢os reduzidos e, consequentemente

atrativos.

Para entender

mais sobre a relacdo entre essas duas

importantes

ferramentas com os eventos, a seguir no Quadro 2 sera apresentado um exemplo

onde é possivel ver quais sdo as perguntas que devem ser respondidas pelos

profissionais que estdo organizando um evento seja qual for a sua area de

interesse e/ou tipologia.

QUADRO 3 - 4P’s e 4C’s APLICADOS NA ORGANIZACAO DE EVENTOS

4P’s

4C’s

PRODUTO OU SERVICO

O que é o evento?

Qual é o nome do evento?

Qual é o seu formato?

Qual é o seu porte?

Quais sao as datas e horarios de realizacao?
Quais sdo as suas principais caracteristicas?

CLIENTE

Quem é o cliente do evento?

Qual é o seu perfil, idade, escolaridade?

Do que gosta e o que faz?

E cliente direto ou indireto?
Quemcontratou o evento? Paraquem
sera oferecido o evento? Como séo 0s
convidados?

PRECO (LANCAMENTO)

Qual é o prec¢o do evento?

O valor cobrado é justo?

O cliente tera satisfacéo pelo dinheiro gasto?

O evento gera uma demanda suficiente para que
a empresa obtenha lucro?

CUSTO

Quiais sao as receitas do evento?

Quais sado os gastos do evento?

Foram considerados todos 0S recursos
necessarios para a organizagéo do evento?
Foram contabilizados os gastos envolvidos em
todas as etapas do evento (pré-evento,
transevento e pés-evento)?

* COBRA (2001). Obra citada.
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PONTO OU PRACA

Qual é o endereco completo do local do evento
(rua, nimero, CEP, bairro, cidade)?

Qual é o telefone e o endereco de e-mail?

Existe mapa de acesso ao endereco?

Qual é a metragem total da area a ser ocupada?
Qual é o layout do espaco fisico?

CONVENIENCIA
Acesso/ambienteinterno:

areas climatizadas, bem decoradas,

com infraestrutura adequada
(acessorios, equipamentos, banheiro, copa,
apoio etc.), acesso a rampas, escadas,
elevadores e saidas?

Possui
espacos

Acesso externo:

O local do evento possui acesso facil a
aeroportos, rodovidrias, avenidas e marginais?
Ha acesso a servicos de taxi, metrd, Onibus,
estacionamentos? Existem nas proximidades
flats e hotéis de boa qualidade?

Ambiente externo:

A area de entorno tem boa reputacéo?

Que equipamentos urbanos situam-se
entorno?

Existe boa seguranca na é&rea (delegacia,
hospital etc.)?

Ha disponibilidade
restaurantes etc.)?

no

de atracbes (teatros,

PROMOCAO

Qual é a melhor forma de divulgar o evento?
Qual é a melhor forma de vender o evento?

Sera usada publicidade? Forca de venda?
RelagBes publicas? O evento contard com
patrocinio?

Havera marketing direto?

COMUNICACAO

Qual a melhor midia ou o melhor veiculo de
comunicacao para o evento?

Havera a presenca de algum programa de
lelevisdo? Qual serd a emissora? Que
programa?

Havera a presenca da midia impressa? Revistas?
Quais?

O evento serd divulgado por meio de outdoors?
Onde?

Quem sera o public relations? Por qué?

Quais séo os patrocinadores? Por qué?

Havera distribuicdo de brindes? Serdo feitos
convites pela internet?
Sera  necessario
impressos?

encomendar convites

FONTE: SENAC (2011, p. 22).

7

Através desse quadro é possivel

perceber como o marketing e suas

ferramentas estao presentes na parte do planejamento e execucao de um evento, e

podem auxiliar até mesmo no pos-evento e ver se toda a organizacao e realizacao
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do evento teve o retorno esperado. O quadro também mostra como os 4 P’s
complementam os 4C'’s.

A partir dessas informacbes coletadas, € possivel elaborar acgbes de
marketing de um evento, para obter uma melhor divulgacdo e alcancar o publico
desejado.

Os autores Silveira et al. (2007) ainda citam exemplos de eventos que
obtiveram sucesso que contém um bom planejamento estratégico de
marketing sendo eles: o ‘Saldo Nacional de Turismo: Roteiros do Brasil’, o
‘Destination Brazil Showcase’, o ‘Festival do Turismo de Gramado’, e o ‘Festival
Internacional de Turismo de Foz do Iguacu’. Com esses eventos pode-se perceber
a necessidade e a importancia que um plano estratégico de marketing para alcancar
metas de desenvolvimento socioecondmico e bem-estar populacional.

Com essas informac0des e conceitos dos assuntos tratados ao decorrer deste
trabalho, buscou-se formar uma base teorica para melhor compreender cada um
dos principais tépicos presentes, e também para ajudar na solu¢cdo do problema
proposto, assim como as metodologias escolhidas neste trabalho. Na sequéncia se
traz um topico referente a FARTAL, pois foi a base de investigacao escolhida para
0 presente trabalho e para a posterior proposicdo de um projeto com acdes de

marketing voltadas para a parte turistica do evento.
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2.4 FEIRA DE ALIMENTOS E ARTESANATOS — FARTAL

De acordo com informac6es disponibilizadas no site da Fundacédo Cultural de
Foz do lguacgu, os fatores que deram inicio ao evento comecaram em 1976, quando
a entdo Assessoria de Cultura da Representacdo da Diretoria Geral da Itaipu
Binacional em Foz do Iguacu iniciou uma pesquisa referente ao artesanato existente
na regido. A partir de entdo, comegcaram a serem cadastrados 0s artesaos
operantes, além das técnicas realizadas e as matérias-primas mais utilizadas
(FUNDACAO CULTURAL DE FOZ DO IGUACU, 2017).

Ainda, segundo a Fundacdo Cultural, apdés comprovar estes fatos foi
planejada a criagdo de um Centro de Ceramicas, que viria formar novos artesaos,
dar trabalho organizado aos atuais ceramistas, e ainda desenvolver uma ceramica
gue reproduzisse a ceramica indigena regional, baseada na pesquisa arqueoldgica
feita pela Itaipu Binacional e Universidade Federal do Parana.

Para apoio aos artesdos, que praticamente ndo possuiam renda alguma,
foram organizadas trés feiras anuais desde o final de 1976. Surgiu entdo no dia 31
de marco de 1977, a 1° FAL — Feira de Artesanato e Alimentos. No ano seguinte, a
FAL passou a fazer parte das comemoracfes do aniversario do Municipio de Foz do
Iguacu sendo a data mudada para 10 de junho e através de um concurso, passando
a denominar-se FARTAL, tornando-se o maior e mais tradicional evento da cidade
até os dias atuais (FUNDACAO CULTURAL DE FOZ DO IGUACU, 2017).

Como estudo de caso desta pesquisa, foi escolhido analisar o perfil do publico
da Feira de Alimentos e Artesanatos de Foz do Iguacu. O evento que em 2017
estava em sua 41° edicdo tem como objetivo “divulgar os trabalhos dos artesaos
locais e mostrar a diversidade étnica e gastrondmica da regido, proporcionando o
encontro da populacdo e do turista com o produto artesanal’. (PREFEITURA
MUNICIPAL DE FOZ DO IGUACU, 2017).

A Fartal é realizada pela prefeitura do municipio, através da Fundacao
Cultural de Foz do Iguacgu, e acabou se tornando o maior evento popular realizado
na cidade (PREFEITURA MUNICIPAL DE FOzZ DO IGUACU). Além do seu
principal objetivo citado anteriormente, a feira € uma grande vitrine para 0s muitos
artistas da regiao, sejam eles artesédos, cantores, pintores, entre outros, que tém a

oportunidade de se apresentar a um grande publico. Nessas exposicoes é possivel
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encontrar tendas com comidas tipicas de diversos paises, shows musicais
artesanatos, entre outras atracfes (CANAL, 2009). Ainda de acordo com a mesma
fonte, a Fartal “[...] € um dos eventos que comprova que todos, independentes do
idioma, da cultura, ou da etnia, podem viver em completa harmonia”.

Com subtipo popular e folclorico, de acordo com o site da Prefeitura Municipal
de Foz do Iguacu, a Fartal acontece todos 0s anos no espacgo para eventos Centro
de Tradicbes Gauchas, ou mais conhecido como CTG Charrua, onde também é
realizado o carnaval da cidade.

A entrada geralmente varia de R$ 3,00 a R$ 5,00, um preco bem acessivel
para as pessoas que querem se divertir com shows de artistas regionais e nacionais,
além de consumir alimentos tipicos de varias regides e paises como Paraguai,
Argentina, Alemanha, Japdo, entre outros. Por ter as caracteristicas citadas
anteriormente, a Fartal pode ser classificada como um evento cultural, pelas suas

particularidades e finalidade.

2.4.1 Caracterizacéo do evento

A Feira de Artesanatos e Alimentos de Foz do Iguagu é um evento que ocorre
na semana do dia 10 de junho, em comemoracdo ao aniversario da cidade.
Geralmente com a duracdo de quatro a seis dias. Durante os dias de evento ha
apresentacao de artistas locais e grande shows de artistas nacionais, exposi¢ées de
produtos de varejo, barracas de alimentos e bebidas e venda de artesanatos e
também o parque de diversdes (FIGURA 1).

O evento tem sede no Centro de Tradicdes Gauchas — Charrua, ou também
conhecido como CTG - Charrua onde normalmente acontecem 0s eventos populares
da cidade como o CarnaFalls. O CTG-Charrua esta localizado em frente a BR 277,

gue da acesso a cidade vizinha Santa Terezinha de Itaipu.
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FIGURA 1 — CENTRO DE TRADIGOES GAUCHAS
FONTE: Fundag&o Cultural de Foz do Iguagu, 2017.

Na 41° edicdo, que aconteceu nos dias 08, 09, 10 e 11 de junho de 2017, a
Fartal contou com 52 expositores de artesanatos, 50 atracfes artisticas, 34 barracas
de alimentacdo e aproximadamente 120 mil pessoas (ANEXO 2) durante os 4 dias
de feira. Além dos shows de artistas conhecidos nacionalmente (ANEXO 1), como
Dudu Nobre, Titds, Cidade Negra e a dupla sertaneja Maiara e Maraisa (CLICK FOZ
DO IGUAGU, 2017).

O principal publico frequentador da Fartal € o préprio morador de Foz do Iguacgu
e de regides vizinhas, 0 evento também recebe turistas dos paises vizinhos e
segundo o site Click Foz do Iguacu (2017), que entrevistaram alguns turistas do Rio
de Janeiro, Ceara e Mato Grosso do Sul e que estavam na cidade e aproveitaram
para conhecer pela primeira vez o0 evento e garantiram que se tiverem a
oportunidade voltarédo para Foz do Iguacu no periodo em que a feira acontece.

Todas as informagfes presente nesse capitulo foram levantadas para embasar
e auxiliar na pesquisa de campo e também na elaboracdo do projeto de acbes de
marketing. No proximo capitulo estdo os processos da pesquisa em campo € a

analise e discussao dos resultados.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa ficou caracterizada em exploratoria/descritiva que
segundo Gil (2002, p. 41), a pesquisa exploratoria ajuda com a familiaridade do
problema que foi pouco explorado, por esse motivo o estudo foi principalmente
exploratdrio, pois ndo se encontrou muitas informacdes disponiveis sobre o evento,
foi necessario buscar em fontes de informacdes online que publicaram noticias
referentes as edi¢cdes anteriores. Ao final de uma pesquisa exploratdria, o
pesquisador conhecerda mais sobre aquele assunto, e podera construir hipéteses. Ja
em relacdo ao método da pesquisa de natureza descritiva, Gil (2002, p.42) discorre

que:

[...] o objetivo das pesquisas descritivas € a descricdo das caracteristicas de
determinada populagéo ou fendmeno. Uma das caracteristicas principais é a
utilizagdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o
guestionario e a observacao sistemética.

A abordagem do problema se deu de uma maneira mista, considerando
abordagens qualitativas e quantitativas, pois ainda segundo Moresi (2003, p. 8),
leva-se em consideracdo a dinamica entre o sujeito e o mundo real, interpretando
fendmenos e atribuindo significados.

A partir dessas informacdes, para os dois ultimos objetivos especificos foram
utilizadas a abordagem exploratéria e descritiva, além de uma analise baseada em
uma pesquisa de campo na cidade de Foz do Iguacu para saber se as informacdes
da feira chegavam até os turistas. Para o ultimo objetivo especifico, foi realizada uma
observacdo no local do evento durante todos os dias e também o resultado com
base nas respostas do questionario.

A coleta de dados foi feita primeiramente através de pesquisa bibliografica,
para o levantamento de informagbes e conceitos sobre os assuntos utilizados no
trabalho. Logo depois foram aplicados questionarios estruturados (APENDICE 1) no
local, nos dias 08 a 11 de julho de 2017, para identificar o perfil do frequentador da
Feira, para assim alcancar o objetivo geral. Além das perguntas (APENDICE 2)
enviadas para um dos organizadores que estava fazendo parte da Fundacao
Cultural de Foz do Iguacu — entidade responséavel pela organizacdo da FARTAL —

para saber qual era o perfil do publico esperado por eles, as formas de divulgacéo
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utilizadas para a feira e se pretendiam atrair o turista para a Fartal, para enfim poder
responder o segundo objetivo especifico.

Com relacdo a amostragem, por ser um processo de coleta de uma amostra
da populacdo total, o método utilizado neste trabalho foi o de amostragem nao
probabilistica: amostra por conveniéncia, que se baseia na escolha aleatéria dos
pesquisados, significando o aleatério que a selecdo se faz de forma que cada
membro da populacdo tinha a mesma probabilidade de ser escolhido (LAKATOS;
MARCONI, 2003, p. 224).

Para a amostra da pesquisa foi definido o ndmero de pelo menos 100
questionarios, pois segundo Veal® (2011 apud MATOS, 2016, p. 41) quando o
tamanho da populacdo estd abaixo de 50.000, para produzir um intervalo de
confianca de 95%, com margem de erro de 5%, para uma populacdo de 20.000,
devem ser aplicados 377 questionarios, porém foram respondidos 100 questionarios,
considerando que esse numero tenha sido suficiente para poder definir o perfil do
frequentador, pois ndo foram encontrados dados do numero total de participantes
das edicdes anteriores. Os participantes foram abordados durante o evento e as
pessoas foram selecionadas aleatoriamente, sendo uma abordagem né&o
probabilistica: amostra por conveniéncia.

O instrumento da coleta de dados dos participantes contém 17 questdes,
constituido com perguntas fechadas em sua maioria, contendo perguntas tanto para
0s moradores quanto para os turistas (APENDICE 1). Além dos questionarios, quatro
perguntas foram enviadas para um dos organizadores da feira (APENDICE 2), para
saber se atrair os turistas seria um dos principais objetivos do evento, quais estavam
sendo as estratégias de divulgacdo para a Fartal e se elas estariam tendo os
resultados esperados pelos mesmos.

Os dados foram contabilizados e estdo apresentados em forma de graficos

para melhor compreensao.
3.1 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA
Neste topico sdo apresentados os dados coletados na pesquisa de campo e

0s seus resultados, além das respostas de perguntas feitas a um dos organizadores

do evento.

° VEAL, A. J. Metodologia de pesquisa em lazer e turismo. S&o Paulo: Aleph, 2011.
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Na primeira parte estdo os graficos referentes as respostas dos questionarios
aplicados aos frequentadores presentes na feira. As entrevistas foram realizadas no

local do evento e nos dias em gque esse aconteceu na edi¢cao 2017.

3.1.1 Analise dos dados coletados dos frequentadores da feira de artesanatos e

alimentos

Foram aplicados cento e cinco questionarios durante os quatro dias da Fartal,
gue aconteceu dos dias oito a onze de junho de 2017, os frequentadores foram
abordados aleatoriamente enquanto acontecia o evento. A aplicacdo dos
questionarios foi necessaria para ter conhecimento do perfil do publico frequentador
do evento, e também para responder o problema principal do trabalho, além de
auxiliar na elaboracéo do projeto e saber qual o publico alvo do evento.

A primeira questao foi para saber se o0 entrevistado era morador de Foz do
Iguacu ou um turista, dos cento e cinco entrevistados, observou-se que 72% eram

residentes na cidade e 28% eram turistas, como representado no gréfico 1.

GRAFICO 1 - MORADORES E TURISTAS

Moradores e Turistas

m Moradores
W Turistas

FONTE: Pesquisa de campo, 2017.

Grande parte dos turistas foi oriunda de cidades paranaenses e proximas de
Foz do Iguacu como S&o Miguel do Iguacu, Cascavel, Santa Tereza, Santa
Terezinha de Itaipu, Missal e Medianeira, assim como também teve turistas dos
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paises vizinhos: Argentina e Paraguai e também de outros estados como S&o Paulo
e Santa Catarina.

Em relacdo ao sexo dos participantes, dos cento e cinco entrevistados, 59
eram mulheres e 46 eram homens, sendo assim 56% correspondeu ao Sexo

feminino e 44% ao publico masculino da feira, como consta no gréfico 2.

GRAFICO 2 - SEXO DOS FREQUENTADORES DA FARTAL 2017

Sexo - Frequentador da Fartal

449, B Feminino

Masculino

FONTE: Pesquisa de campo, 2017.

Quanto a faixa etaria dos frequentadores, constatou-se que grande parte das
pessoas tinha entre 25 a 44 anos correspondendo a 40% da amostra, seguidos dos
27% dos participantes com idades entre 18 a 24 anos, logo apds se teve os 19% de
pessoas com menos de 18 anos, os 12% entre 45 a 55 anos e por ultimo os 2% que

representaram as pessoas com mais de 64 anos.

GRAFICO 3 - FAIXA ETARIA DOS FREQUENTADORES DA FARTAL 2017

Faixa etaria dos frequentadores

ma)— 13 anos
b) 18 a 24 anos
c) 25 a 44 anos
md) 45 a 54 anos
e) 55 a 64 anos
279, f) + de 64 anos

FONTE: Pesquisa de campo, 2017.
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Na questdo sobre a escolaridade, os resultados mostraram que a maioria
possuia 0 ensino médio completo, representando 41% do total, seguidos por 16% do
ensino médio incompleto. Superior incompleto e superior completo apareceram com
0 mesmo resultado de 11%, logo depois 9% de pessoas com o fundamental
incompleto e 8% dos que ja possuiam o fundamental completo e apenas 4% que

possuiam pos-graduacao, como é possivel ver no gréfico 4.

GRAFICO 4 - GRAU DE ESCOLARIDADE DOS PARTICIPANTES DA FARTAL 2017

Grau de escolaridade

4%  gog
W a) Sem escolaridade

b) Fundamental incompleto
c) Fundamental completo
m d) Ensino médio incompleto
Ee) Ensino medio completo
f) Superior incompleto
g) Superior completo
h) Pos graduacao

11% g

FONTE: Pesquisa de campo, 2017.

Em relacdo a renda mensal dos frequentadores, 27% comentaram ter a renda
entre R$ 937,00 a R$ 1.874,00, seguidos de 24% com o valor da renda mensal entre
R$ 1.874,00 a R$ 3.748,00, 20% declararam que ndo possuiam uma renda mensal,
13% informaram receber um valor de até um salario minimo, 11% declararam ter
uma renda entre R$ 3.370,00 a R$ 9.370,00 e 6% dos entrevistados n&o informou a

renda mensal.



31

GRAFICO 5 - RENDA MENSAL DOS FREQUENTADORES DA FARTAL 2017

Renda mensal

H 3) Nao possui
11% m b) Até R$ 937,00
c) De R$937,00 aR% 1.874,00
d) De R% 1.874,00 a R% 3.748,00
e) De R$% 3.748,00 a R% 9.370,00
f) De R% 3.370,00 a R$ 18.740,00
m g) Acima de R$ 18.740,00
h) Nao informou/declarou

24%

2%

FONTE: Pesquisa de campo, 2017.

Referente aos acompanhantes dos frequentadores, 47% foram
acompanhados da familia, enquanto 30% foram com amigos, 23% estavam
acompanhados dos conjuges ou namorado (a) e apenas 1% foi a Fartal sozinho,

como apresentado no grafico 6.

GRAFICO 6 - ACOMPANHANTES DOS ENTREVISTADOS

Pessoas que vieram com o entrevistado

M g} Esta sozinho
b) Com a familia
A7% W c) Amigos

d) Conjuge/Mamorado (&)

FONTE: Pesquisa de campo, 2017.

Quanto a informagéo de como os entrevistados ficaram sabendo da Fartal,
observou-se que 30% ja tinham conhecimento da feira desde sempre, ja 24% dos
frequentadores mencionaram ter ficado sabendo através de amigos e parentes, 23%
viram sobre 0 evento na internet, mais especificamente na rede social Facebook,
22% souberam pela televisdo e apenas 2% responderam que ja sabiam da Fartal,

pois ja a tinham visitado antes. Nenhum dos entrevistados respondeu que ficou
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sabendo no hotel ou pelos folders, até mesmo os turistas que estavam presentes no

evento.

GRAFICO 7 - COMO OS FREQUENTADORES FICARAM SABENDO SOBRE A FARTAL 2017

Como soube do evento

N a) Internet
m b) Folder
0% c) Hotel
d) Televisdo/ Jornal
e) Indicacdo de
amigos e parentes
2% f) J& visitou antes

g) Desde sempre

22%

24%

FONTE: Pesquisa em campo, 2017.

Como meio de transporte utilizado, 66% mencionaram ter ido até a Fartal de
carro, 18% chegaram até o local do evento de transporte publico, 14% informaram
gue foram a pé e apenas 2% utilizaram tdxi como meio de transporte. Vale informar
gue durante os quatro dias de evento, a prefeitura disponibilizou uma linha de 6nibus
especialmente para fazer o transporte do publico que iria até a Feira, a linha saia do

Terminal de Transporte Urbano, com parada Unica no CTG Charrua.

GRAFICO 8 - MEIO DE TRANSPORTE UTILIZADO PELOS FREQUENTADORES DA FARTAL 2017.

Meio de transporte

M a) Automovel
b) A pe
c) Transporte pablico

md) Taxi

FONTE: Pesquisa de campo, 2017.
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Quanto ao tempo de permanéncia dos entrevistados, 41% responderam que
ficariam mais de 3 horas na Fartal, seguidos dos 32% que ficariam de 2 a 3 horas,
logo apos aqueles que ficariam de 1 a 2 horas e apenas 2% responderam que

ficariam de 30 minutos a 1 hora na feira, como apresentado no grafico 9.

GRAFICO 9 - TEMPO DE PERMANENCIA DO FREQUENTADOR DA FARTAL 2017.

Tempo de permanéncia

25% ma) De 30 mina 1 hora
A1% b) De 1 hora a 2 horas
c) De 2 horas a 3 horas
d) Mais de 3 horas

32%

FONTE: Pesquisa de campo, 2017.

Na questdo sobre a principal motivacao que levava o frequentador a ir até o
evento, 38% responderam que foram pelo lazer e pelo parque de diversdes, ja 27%
foram motivados pela gastronomia da feira, enquanto 21% foram pelos shows e
atracdes que eram apresentados todos os dias na Fartal, 10% acabaram indo pelos
artesanatos expostos e vendidos na feira e 4% se sentiram motivados a ir pela

cultura presente na feira.

GRAFICO 10 - PRINCIPAL MOTIVACAO DOS FREQUENTADORES DA FARTAL 2017.

Motivacao

M a) Shows e atracfes
b) Gastronomia

M ) Artesanatos

md) Cultura

e) Lazer e parque de diverses

FONTE: Pesquisa de campo, 2017.
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Quanto aos produtos que iriam ser adquiridos pelos participantes, 66%
responderam que iriam adquirir alimentos, enquanto a 10% informaram que iriam
comprar os artesanatos assim como 10% disseram que nao pretendiam adquirir
nada, 7% dos frequentadores responderam que iriam comprar tanto o artesanato
guanto alimentos e 7% responderam outros. Vale ressaltar que esses 7% que
escolheram “outros” como resposta se referiram a compra dos ingressos para o

parque de diversoes.

GRAFICO 11 - PRODUTOS ADQUIRIDOS PELOS FREQUENTADORES DA FARTAL 2017.

Produtos adquiridos

M a) Nao pretende adquirir nada

b) Artesanatos

c) Alimentos
m d) Artesanatos e Alimentos

m e) Outros

66%

FONTE: Pesquisa de campo, 2017.

Com relacao ao gasto que os frequentadores pretendiam fazer na Fartal, 45%
responderam que pretendiam gastar de R$ 50,00 a R$ 100,00, j& 30% dos
entrevistados informaram que o gasto seria acima de R$ 100,00, 24% disseram que
0 gasto seria de até 50,00 reais e apenas 1% nao informou o valor do gasto total

pretendido.
GRAFICO 12 - GASTO TOTAL DOS FREQUENTADORES DA FARTAL 2017,

Gasto total

30% B a) Aié R$ 50,00
b) De R$ 50,00 a R% 100,00
) Acima de R$ 100,00

m d) Nao informou/declarou

FONTE: Pesquisa de campo, 2017.
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Também através da pesquisa de campo se buscou ter conhecimento sobre
guantas vezes os frequentadores ja haviam visitado a Fartal, 44% disseram que ja
haviam ido entre 5 a 10 edicbes do evento, 27% responderam que era a primeira
vez, j& 18% dos entrevistados informaram que participaram entre 10 a 15 vezes e
por fim 11% disseram que foram mais de 15 vezes ao evento, como apresentado no

gréafico a seguir.

GRAFICO 13 - TOTAL DE VEZES EM QUE OS FREQUENTADORES FORAM AS EDICOES DA
FARTAL

Quantidade de idas ao evento

11%

ma) 1% vez

A

b) De 5 a 10 vezes
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c) De 10 a 15 vezes

d

PN

Mais de 15 vezes

]

44%

FONTE: Pesquisa de campo, 2017.

Quando perguntado aos entrevistados se eles pretendiam voltar em outras
edicdes do evento, 81% responderam que sim, 18% nao souberam responder e

apenas 1% disse que néo voltaria.

GRAFICO 14 - PRETENSAO DOS FREQUENTADORES DE RETORNAR A FARTAL

Voltaria em outras edi¢cdes

H 3) Sim
B b) Nao
c) Nao soube responder

FONTE: Pesquisa de campo, 2017.
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3.1.2 Andlise dos dados coletados dos turistas frequentadores da feira de

artesanatos e alimentos

O questionario também continha trés perguntas voltadas aos turistas que
estavam presentes na feira. As questdes eram em relag&o a principal motivacao para
O turista ir para Foz do Iguacu, o meio de hospedagem utilizado e quanto tempo
iriam ficar na cidade.

Para comecar a exposicdo dos resultados, neste primeiro grafico, séo
apresentadas as principais cidades e também paises de onde os turistas residiam.
Dos 29 turistas entrevistados, 5 eram paraguaios, seguidos das 4 pessoas que eram
de Santa Terezinha de Itaipu, logo apds apareceram os turistas que residiam em
Curitiba e em Medianeira sendo 3 de cada cidade. O restante dos resultados teve 0s
mesmos numeros para todos, os moradores de S&o Miguel do Iguagu, Missal,
Cascavel eram 2 de cada cidade e dos estados de Santa Catarina e Sdo Paulo
também e por ultimo o resultado dos residentes das cidades de Irati, Maringa, Santa
Tereza e do pais Argentina, sendo 1 pessoa para cada uma das cidades e da

Argentina.

GRAFICO 15 - CIDADES DE ORIGEM DOS TURISTAS PRESENTES NA FARTAL 2017.

Cidade de origem dos turistas ® Maringa
W Argentina

W Santa Tereza
M Irati
B S3o Miguel do Iguagu
M Cascavel
M S3o Paulo
H Missal
Santa Catarina
M Curitiba
B Medianeira
Santa Terezinha de Itaipu

Paraguai

FONTE: Pesquisa de campo, 2017.
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Com relacdo a principal motivacdo dos turistas para ir até Foz do Iguacu, 13
dos entrevistados responderam que estavam na cidade para visitar parentes e/ou
amigos, ja 11 pessoas foram até Foz do Iguacgu por motivos de lazer ou férias e 5 por
motivos relacionados a negocios ou por questfes profissionais. As duas ultimas
duas opgodes nao foram escolhidas como respostas.

GRAFICO 16 - PRINCIPAL MOTIVACAO DOS TURISTAS ENTREVISTADOS PARA VISITAR FOZ
DO IGUACU.

Principal motivacdo

Mz Lazer/Férias

M b) Visitaz & parentes € amigos

Wc)Mégocios ou motivacdes
profissionais

W d) Participacdo em eventos

M) Outros

FONTE: Pesquisa de campo, 2017.

Quanto ao meio de hospedagem utilizado pelos turistas, 10 entrevistados
informaram que como hospedagem, optaram pela casa de amigos e parentes
enquanto 8 estavam hospedados em hotel. Ja 7 pessoas mencionaram que nao
iriam pernoitar na cidade, esse resultado € representado por pessoas que residiam
nas cidades préximas, até mesmo as cidades do Paraguai, e por ultimo 4 pessoas
responderam que estavam hospedados em hostels.
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GRAFICO 17 - MEIO DE HOSPEDAGEM UTILIZADO PELOS TURISTAS.

Meio de hospedagem

W) CASA DE AMIGOS/PARENTES
Wb) HOTEL
W) HOSTEL

Wd)SEM PERNOITE

FONTE: Pesquisa de campo, 2017.

Em relacdo a quantidade de dias que os turistas pretendiam ficar na cidade, 8
responderam que ficariam trés dias, 7 dos entrevistados disseram que
permaneceriam em Foz do Iguacu apenas um dia, enquanto aqueles que disseram
que ficariam dois e cinco dias ambos tiveram o total de 5 pessoas e por ultimo,
agueles que responderam que ficariam quatro e seis dias, foram 2 pessoas para

cada opgéo, como esté representado no grafico 18.

GRAFICO 18 - TEMPO DE PERMANENCIA DO TURISTA EM FOZ DO IGUAGU.

Tempo de permanéncia

H1DiA

W2 DIAS
W 3DIAs
W4 DIAS
W5 DIAS

WG DIAS

FONTE: Pesquisa de campo, 2017.

Algumas sugestfes e comentarios foram feitos pelos entrevistados durante a
aplicacdo dos questionarios, o principal foi sobre os precos dos produtos que
estavam sendo vendidos serem altos, especialmente dos alimentos.
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3.1.3 Andlise dos dados coletados do assessor de eventos da Fundacgéo Cultural de

Foz do Iguacu

Com relacdo aos organizadores do evento, foi entrevistado o assessor de
eventos da Fundacdo Cultural de Foz do Iguagu para que o segundo objetivo
especifico fosse alcancado juntamente com as respostas dos questionarios
aplicados durante o evento.

A primeira questdo foi sobre quais métodos de divulgacdo estavam sendo
utilizados para o evento, de acordo com o entrevistado, a Fartal foi divulgada através
de redes sociais, radios, outdoors, busdoor, cartaz nos coletivos da cidade, folders e
nos noticiarios de TV.

Na segunda pergunta foi citado que na pagina da Secretaria de Turismo de
Foz do Iguacu, na descricdo do evento encontrava-se sobre um dos objetivos da
Fartal ser a divulgacdo dos trabalhos dos artesdos locais e mostrar a diversidade
étnica e gastrondmica da regido, além de proporcionar o encontro da populacéo e do
turista com o produto artesanal, a partir dessa informacao, foi perguntado se havia
interesse por parte da organizacdo de atrair o turista até a feira, se sim quais eram
as estratégias usadas para alcancar esse objetivo, a resposta obtida foi de que foi
feita distribuicdo de folders do evento na rede hoteleira da cidade.

Também se procurou saber qual o publico alvo da Fartal e segundo o
assessor de eventos, o publico alvo eram os proprios moradores de Foz do Iguacu,
os moradores da regido Oeste do Parana, além de pessoas de Santa Catarina e dos
paises vizinhos Paraguai e Argentina.

Por ultimo, foi questionado sobre o evento ter um plano de marketing e qual
era a importancia de o evento ter um, foi informado que havia um plano e que esse
estava relacionado a venda de espacos e patrocinios, divulgacdo da Feira e os
relatérios pos-feira para formar o portfélio do proximo ano, mas nada relacionado ao

turismo ou divulgacéo para o turista.
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3.2 INTERPRETACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Através dos resultados, constatou-se que grande parte dos frequentadores
era do sexo feminino, com idade entre 25 a 44 anos, que tinham o ensino médio
completo, com renda mensal de R$ 937,00 a R$ 1.874,00. Com relacdo as
informacdes sobre o evento, os frequentadores mencionaram saber da feira desde
sempre, indo acompanhados da familia e chegavam até a feira de carro. Com
relacdo ao tempo de permanéncia no evento, os participantes ficaram mais de 3
horas, sendo motivados pelo lazer que a Fartal estava oferecendo, principalmente o
parque de diversées. O principal produto adquirido pelos participantes foram os
alimentos vendidos e os frequentadores gastavam de R$ 50,00 a R$ 100,00. A maior
parte dos entrevistados ja havia ido de 5 a 10 edi¢Bes do evento e pretendia voltar.

Com relagdo aos turistas, a principal motivagdo que os levou a ir até Foz do
Iguacu no periodo em que aconteceu a Fartal foi a de visitas a amigos e parentes,
muitos desses turistas foram 0os mesmos que responderam que nao iriam pernoitar
ou passar apenas uma noite em Foz do Iguacu, pela motivacdo também se deu o
resultado do tipo do meio de hospedagem escolhido pelos mesmos, sendo que a
casa de amigos e parentes foi o0 meio predominante e o tempo de permanéncia
geralmente foi de 3 dias.

Houve um grande numero de pessoas que disseram ter informacfes sobre a
41° edicdo através da internet e todas responderam ter sido pela rede social
facebook, isso mostrando que uma das formas de divulgacdo acabava tendo
resultado positivo. Mas em contrapartida nenhum dos entrevistados soube do evento
por meio de folders e nem os turistas nos hotéis até mesmo aqueles que se
hospedaram em hotel na cidade.

O evento ja estava sendo bem conhecido entre os moradores da cidade e isso
pdde ser percebido pelos resultados do grafico 7, onde a maioria respondeu que
conhecia a Fartal desde sempre e também pela maior parte dos entrevistados ja ter
ido entre 5 a 10 edi¢cbes da feira.

Quanto ao publico alvo da Fartal, os turistas da regido Oeste acabaram tendo
conhecimento do evento pela indicagdo de amigos e parentes e também por ja

estarem na cidade e acabavam optando ir até a feira pela indicagcdo de lazer.
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Considera-se que a parte cultural da feira deveria ser mais trabalhada, pois
apenas 4% relacionaram a cultura com o0 evento e se sentiam motivados a ir até a
Fartal por esse fator, por conter varios alimentos de outras regides e paises como
citado no tépico 2.4 deste trabalho, outros aspectos ligados a cultura da cidade
também deveriam ser associados ao evento, pois a Fartal sendo um evento popular
deveria trazer mais da cultura de Foz do Iguacu para o principal evento do municipio,

pois como observado por Matos (2016, p. 14):

Uma das maneiras de se expressar essa identidade cultural, a fim de
preserva-la, bem como gerar um fluxo de turistas é a realizacdo de eventos
culturais nos destinos. As festas sdo as mais puras formas de expressao de
um povo, exaltando sua identidade, seus elementos e seus valores, e por se
tratar de assuntos tdo delicados como cultura, devem ser consideradas
todas as suas caracteristicas, sem generalizar, afinal, cada identidade é
Unica, bem com sua expressao.

Portanto nas proximas edicbes poderiam ser pensadas formas de deixar o
publico mais proximo da cultura diversificada da cidade através da feira, para que os
moradores pudessem se identificar com o0s aspectos culturais presentes em Foz do

Iguacu e o turista para conhecer outra faceta do municipio.
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4 PROJETO DE TURISMO

Neste capitulo se fez uso dos dados coletados através da pesquisa de campo
realizada para a elaboracéo do projeto de turismo segundo 0s objetivos da pesquisa,

tendo com base o levantamento tedrico e metodoldgico.

4.1 DESCRICAO DO PROJETO

A patrtir de toda informacé&o e dados coletados, a proposta de projeto sédo acdes
de marketing para atrair o turista para a Fartal, pois foi constatado que a Feira tem
um grande potencial turistico, porém pouco explorado, por esse fator as acdes de
marketing sera direcionado para os turistas que ja estejam na cidade e fazer com
gue eles tenham conhecimento da feira e seja uma opc¢éo de lazer enquanto estédo
no destino.

A implementacdo das acBes de marketing ira acontecer ao decorrer do ano,
mas principalmente nos primeiros meses, como a criagdo de um site e parcerias,
como esta especificado no quadro 4. Todas as a¢les seréo realizadas pela equipe
da Fundacéao Cultural de Foz do Iguacu, principal responsavel pela organizacédo do
evento.

O principal motivo da realizagcdo dessas acdes de marketing foi a constatacéo
de que nao estava havendo divulgacdo para pessoas de fora da cidade em relacéo a
Fartal, consequentemente o evento acaba perdendo uma grande oportunidade de
ser conhecido por outras pessoas além dos moradores de Foz do Iguagu.

Através dessas acBes foram tracadas metas e objetivos para serem
alcancados, para que motivo citado anteriormente seja revertido. Com as acdes de
marketing, pretende-se expandir a demanda de turistas na feira, aumentar o
faturamento para as pessoas que estdo expondo seus trabalhos, oferecer lazer na
regido, ser referéncia de evento popular e certificar-se a constante satisfacdo do
frequentador.

A seguir serdo apresentados fatores e informacgdes que auxiliardo na execucao
e implementacédo das acdes. Cada tépico presente contém informacdes diferentes

como a analise de ambiente, fatores externos e internos, definicdo do publico alvo, o
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posicionamento de mercado, a definicho da marca, os objetivos e metas, as
definicdes das estratégias de marketing e como serdo implementadas e avaliacao e

controle.

4.1.1Analises de ambiente

Assim como em empresas, na parte de eventos também deve-se analisar 0s
fatores que afetam direta e indiretamente no funcionamento do evento, para que 0s
organizadores estejam preparados para qualquer imprevisto, pois é de extrema
importancia observar e adaptar-se as mudangas do ambiente porque sao fatores que
podem oferecer tanto oportunidades quanto ameacas.

Entre as forcas que mais influenciam no funcionamento de uma organizagao
pode ser citadas a economia, cultura e sociedade, leis e politica e a concorréncia.

Fatores Econdmicos: Os eventos juntamente com 0s negocios sao fatores
gue movimentam positivamente a economia de uma cidade, por conta dos empregos
e renda gerados, tanto na alta quanto na baixa temporada nos destinos turisticos.

No comeco de 2017 a Unido Brasileira dos Promotores de Feiras (UBRAFE)
divulgou que neste ano a agenda contava com 2.009 feiras. Sendo 834 feiras
agendadas na regido sudeste, 681 no sul, no nordeste somava 272 eventos; 147 na
regido centro-oeste e 75 no norte do pais (PORTAL BRASIL, 2017). Isso mostra
como os eventos tém uma forte presenca no cenario econémico do Brasil.

No caso da Fartal, nela se busca valorizar o trabalho dos artistas e artesdes
de Foz do Iguacu e regido, fazendo com que a renda fique dentro da prépria cidade.

Perfil sociocultural: Considerando que esse fator sofre influéncia de grupos
sociais e culturais, como visto na pesquisa de campo, muitas das pessoas que foram
até a Fartal estavam acompanhadas por familiares e amigos e até mesmo aqueles
que foram pela primeira vez, foram por indicacdo desse mesmo grupo.

Sendo a familia considerada o grupo que mais tem influéncia na construcéo
do comportamento do consumidor e das decisdes de compra (BOAS, 2015).

Fatores Politicos, legais e tecnoldgicos: Foi observado que as condicdes
legais, politicas e tecnoldgicas tinham pouco impacto sobre o evento.

Concorréncia: As concorréncias diretas sdo 0s estabelecimentos que

oferecem os mesmo tipos de alimentos, como as lanchonetes, pubs e barracas de
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comidas. J& para os turistas, a concorréncia acaba sendo a Feira de Puerto Iguazu,
localizada no pais vizinho e que € um atrativo nos roteiros turisticos oferecidos para
o0s turistas que estédo na cidade de Foz do Iguacu.

Fatores internos: A Feira de Alimentos e Artesanatos conta com uma grande
infraestrutura para receber o nimero de visitantes durantes os dias em que ocorre 0
evento. A Fartal possui espacgos especificos para expositores, outro apenas para as
barracas de alimentos, um parque de diversdo, o espaco cultural onde ha
apresentacoes de artistas locais, 0 espaco para os shows. Além dos segurancas e
um amplo estacionamento.

Para saber mais detalhadamente os fatores internos e externos que afetavam
diretamente na organizacdo da feira, foi realizada uma analise das principais

oportunidades e ameacas, assim como as forcas e fraquezas da Fartal.

4.1.2 FATORES EXTERNOS E INTERNOS

Para compreender melhor os fatores internos e externos da Fartal, criou-se
uma analise SWOT do evento. Essa ferramenta tem como objetivo “analisar os
pontos fortes e fracos, e as oportunidades e ameacas de um negocio” (SEBRAE,
2011). Em seguida, o empreendedor pode organizar um plano de agao para reduzir
0S riscos e aumentar as chances de sucesso da empresa.

SWOT é uma sigla em inglés dos termos Strengths (pontos fortes),
Weaknesses (pontos fracos), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas). Os
pontos fortes e fracos, em geral, estdo dentro da prépria empresa, enquanto as
oportunidades e as ameacas, na maioria dos casos, tém origem externa (SEBRAE,
2011).

A partir dessas informacdes, a analise SWOT da Fartal se apresenta da

seguinte forma:

OPORTUNIDADES

- Grande numero de visitantes na Fartal por ser feriado de aniversario da
cidade;

- A procura das pessoas por lazer;

- Expositores procurando eventos para apresentar seus produtos.
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AMEACAS
- Concorrentes que oferecem os mesmos tipos de alimentos (lanchonetes,
pubs e barracas) com um pre¢o menor;

- Outras opcdes de lazer na cidade.

FORCAS

- Shows com artistas conhecidos nacionalmente;
- Espaco com alta capacidade de publico;

- Evento com mais de 40 anos;

- Boa localizagéo e de facil acesso.

FRAQUEZAS

- Pouca divulgagéo para os turistas;

- Nao haver um site especifico para o evento onde as pessoas pudessem
encontrar informacdes sobre a feira.

E perceptivel que a Fartal tem muito mais oportunidades do que ameacas e
forcas maiores que fraquezas. ApoOs esses levantamentos de informacdes de fatores
internos e externos, foram definidos elementos fundamentais para a execugao das

acOes de marketing para o evento que estao nas proximas partes deste projeto.

4.2ETAPAS PARA EXECUCAO DO PROJETO

Para apresentar as etapas do projeto, primeiramente serdo mostradas
definicbes importantes para o resultado final as acdes de marketing e para que todas
as etapas estipuladas sejam cumpridas com sucesso, a seguir serdo apresentadas
as definicbes do publico-alvo, do posicionamento de mercado, definicdo da marca,
0S objetivos e metas, as estratégias que serao utilizadas e a implementacéo de cada

acao de marketing do plano.

4.2.1 DEFINICOES DO POSICIONAMENTO DE MERCADO

A Fartal se tornou o maior evento cultural da cidade de Foz do Iguacu tanto no

tamanho da estrutura do evento quanto no numero de publico que recebe
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anualmente, a partir disso o evento acaba sendo uma grande oportunidade para
expositores apresentarem seus produtos, principalmente os novos.

Para os artesdos o0 evento pode servir como vitrine para divulgar seus
trabalhos feitos manualmente, assim como para os artistas locais que se apresentam
e acabam tendo mais visibilidade para seus trabalhos artisticos. Ja para os principais
frequentadores, que sao os moradores, a Feira pode ser vista como um evento de
valorizacéo e criacdo do sentimento de pertencimento com a cidade, principalmente
para aqueles que cultivam outras culturas, mas que tém uma presenca muito forte na
cidade, como os arabes, chineses, paraguaios, argentinos, entre outros.

Para que essa visdo por parte dos participantes da Fartal aconteca, seria
preciso trabalhar na imagem do evento e deixar claros os principais objetivos do

mesmo.

4.2.2 DEFINICOES DA MARCA

Segundo Pinho (1996, p.14) em 1960 o Comité de Definicbes da American
Marketing Association criou os conceitos de marca e nome de marca. De acordo
com as definicbes marca é “um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes”. Ja a
definicdo de nome de marca é aquela parte da marca que pode ser pronunciada, ou
pronunciavel.

Como marca, o evento ficou popularmente conhecido como FARTAL, que é
uma abreviacao de “Feira de Artesanatos e Alimentos”, o que facilita na pronuncia e
memorizacao do nome.

Para a representacdo do simbolo, foi escolhida a arte da edicdo de 2014
(FIGURA 2), pois se considerou que representa bem os principais elementos

presentes na feira: a musica, o artesanato e o alimento.
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FIGURA 2: LOGOMARCA FARTAL 2014
FONTE: Fartal, 2014.

4.2.4 DEFINICOES DE OBJETIVOS E METAS

Nesta parte do projeto foram tracados objetivos e metas a serem alcanc¢ados,
atraindo assim o turista para a feira e a mesma ter o reconhecimento do publico além
dos moradores da prépria cidade. Para os objetivos, foram definidos:

- Certificar-se a que o participante esta satisfeito com os servi¢os ofertados na
feira;

- Ter uma campanha de divulgacéo para os turistas nos principais atrativos da
cidade;

- Fazer divulgacédo da Fartal através de blogs de viagem, como sugestédo do
que fazer na cidade;

- Criar um site proprio para o evento, com informagbes da criagdo, das
atracdes anuais, tipos de alimentos e artesanatos que serédo vendidos, além de fotos
e informacdes de outras edic¢oes;

- Obter uma avaliagédo na pagina do TripAdvisor;

- Aumentar a divulgacdo nos meios de hospedagem da cidade;

- Fazer parceria de divulgacdo com o Iguassu Convention & Visitors Bureau.

Ja4 as metas sdo de longo prazo e serdo atingidas através dos objetivos

citados acima, para isso as metas estabelecidas foram:
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- Fazer com que 25% do total de visitantes sejam turistas em relagdo ao
namero total de visitantes;

- Trazer reconhecimento para os produtos dos artesdos, para que 0S
trabalhos sejam conhecidos além dos moradores de Foz do Iguacu;

- Ser referéncia em Feira de artesanatos e alimentos na regido Oeste do

Parané.

4.2.5 DEFINICOES DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Como citado no tépico 2.3, os 4P’s auxiliam na definicdo de qualquer
produto e até onde este ira chegar e quais clientes irdo alcancar. Sendo uma das
ferramentas mais importantes do marketing, também se aplica na parte dos eventos.
Os 4P’s, permitem que o profissional planeje melhor o marketing do produto e ou
servico, além de ajudar a definir o produto, praca, preco e promocao.

Para a Fartal foram analisados cada um dos quatro fatores e suas
caracteristicas que fazem com que a feira se destaque das demais.

Produto: como o evento existe hd 41 anos, ja tem um publico consolidado, é
preciso apenas se adaptar as mudancas do mercado, como por exemplo, a escolha
dos artistas dos principais shows, que é um dos fatores que mais atrai o publico, os
artistas convidados sempre estdo no auge ou tém anos de carreira e acabam sendo
conhecidos pelo publico. Como o publico é predominantemente composto pelos
proprios moradores, as estratégias serdo voltadas para atrair os turistas que ja estdo
na cidade ou até mesmo moradores de cidades vizinhas. As atragfes continuam
sendo as mesmas, os shows, o parque de diversdes, os produtos expostos, as
barracas com alimentos e artesanatos.

Preco: A Fartal geralmente tem um preco para o participante pagar quando
entra no evento, esse preco varia entre R$ 3,00 a R$ 5,00, mas tem edi¢bes em que
a entrada é gratuita e o frequentador paga apenas pelos produtos que adquirir. O
diferencial do evento é que os frequentadores conseguem assistir shows de grandes
nomes da masica nacional por um valor pequeno ou gratuitamente.

Praca: O evento continuara acontecendo no CTG Charrua, pois € um espaco
com a capacidade adequada para receber o nimero de participantes e por ser o
local conhecido por receber os eventos populares da cidade. A infraestrutura do local

conta com espacgos para as barracas sem que atrapalhe o movimento das pessoas,
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0 espaco para o parque de diversdes, estacionamento com capacidade para 600
carros, banheiros quimicos, o espaco cultural onde os artistas locais se apresentam
e 0 espaco para 0s shows maiores.

Promocéo: As estratégias para os moradores continuam sendo as mesmas
através da rede social Facebook, comerciais em canais regionais e estacfes de
radios, outdoors e busdoors, cartazes do lado de dentro nos 6nibus publicos da
cidade, folder e propaganda nos noticiarios de TV. Ja na parte de divulgacdo para os
turistas sera feito parceria com o0os meios de hospedagem da cidade para a
distribuicdo de folders sobre a Fartal. Também se buscara por apoio de marketing
através do Iguassu Convention & Visitors Bureau, agéncias de viagens receptoras e
com 0s principais atrativos da cidade para disponibilizar folders também.

4.3DESCRICAO DAS ETAPAS PARA A EXECUCAO DO PROJETO

Nesta parte do projeto, serdo especificadas cada uma das acles e etapas
estabelecidas para atrair um nimero maior de turistas. No quadro 4 estdo presentes
as ac0es, o custo estimado para cada uma delas e o periodo em que cada uma ira
comecar a ser executada.

E importante ressaltar que como o evento ja acontece ha 41 anos, 0s custos
das acdes correspondem somente aos objetivos em questdo, as estratégias de
divulgacdo que ja acontecem por parte da organizacdo ndo constam nesse plano

pois irdo permanecer, porém o custo de cada uma néo foi divulgado.
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QUADRO 4 — ACOES DE MARKETING

Etapas Acdes Recursos Periodo
Humanos
1 Criar um site préprio para o evento Especialista em | Janeiro

criacdo de sites

2 Fazer parceria de divulgacdo com o Iguassu Convention & Equipe Janeiro
Visitors Bureau organizadora
3 Aumentar a divulgagdo nos meios de hospedagem da cidade Equipe Abril/Maio

organizadora

4 Ter uma campanha de divulgacdo para os turistas nos Equipe Abril/Maio
atrativos turisticos da cidade e em agéncias de viagens organizadora

5 Certificar-se que o participante esta satisfeito com os Equipe Junho
servigos ofertados organizadora

6 Obter uma avaliagéo na pagina do TripAdvisor Equipe Junho

organizadora

FONTE: Autora (2017).

A primeira das acdes que serdo feitas é a criacdo do site da Fartal para que a
divulgacdo do mesmo seja ja no comeco do ano. Neste site tera informacdes da
criacdo, das atracdes anuais, tipos de alimentos e artesanatos que serdao vendidos,
além de fotos e informacbes de outras edi¢cdes, pois atualmente o evento estava
carecendo de informac6es como o histérico e os principais produtos que sédo
expostos na Feira, entdo os participantes encontrardo essas informagfes no préprio
site.

A parceria com o lguassu Convention & Visitors Bureau acontecera como uma
divulgacdo em feiras e convengdes em que o0 mesmo capta ou participa, divulgando
a feira através de folders, além de divulgar nos hotéis que sao associados a
instituicdo, que esta ligada a quarta acdo. Nesta acdo serdo distribuidos folders com
os dias e a programacdo da Fartal nas recep¢cbes dos principais meios de
hospedagem da cidade. O mesmo sera feito nos principais atrativos da cidade, onde
terdo cartazes colados para a divulgacao do evento.

Em relacdo a garantia da satisfacdo dos frequentadores sera realizada uma
pesquisa de satisfacdo com o0s participantes para saber a opinidao de cada um no

gue diz respeito aos servi¢os e produtos oferecidos na Fartal. E a ultima agéo é criar
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um perfil na pagina do site TripAdvisor para que os participantes possam avaliar o
evento e aparega como indicagdo do que fazer na cidade.

Essas serdo as novas acoes para atrair os turistas para a Fartal as estratégias
gue ja existem continuardo as mesmas, pois estas funcionam quando se trata de

atrair os moradores.

4.3.1 Descricao dos Recursos Humanos envolvidos em cada etapa

Pelas acdes se tratarem mais de divulgacdo, o recurso humano é
basicamente a prépria equipe organizadora que tera que fazer as parcerias
necessarias para as acoes estabelecidas acontecerem como o planejado.

O Unico profissional que ndo fara parte da equipe organizadora sera o

especialista que cuidara da criacdo do site.

4.3.2 Descricdo do Orcamento e dos desembolsos por etapa

Para a criacdo do site da Fartal, o custo estimado, de acordo com pesquisas
feitas sobre precos de criacdo de site e a média encontrada foi entre R$ 2.500,00 a
R$ 3.000,00 para um site que contenha galeria de fotos, slides, calendario simples,
lista de eventos, depoimentos, portfélio, links de midias sociais e pode variar entre 4
a 6 paginas.

Para as etapas 3 e 4 seréo feitas distribuicdo de panfletos e folders nos meios
de hospedagens e principais atrativos informando sobre a programacéo da Fartal e
os dias em que o evento acontecerd. O preco estipulado para o gasto com 0s
folders, que de acordo com pesquisas feitas, 5.000 folders de 10x15cm tém o preco
na média de R$ 200.00, sendo assim foi calculado que a principio serao
confeccionados 50.000 folders, dando o total de R$ 2.000,00.

Na etapa 5 a satisfacdo sera controlada através de pesquisa de satisfagédo e
sugestdes de melhorias dos proprios frequentadores. Para a realizagdo da pesquisa
serdo necessarios 5 tablets para facilitar na hora de aplicar os questionarios. Um
equipamento que corresponda as necessidades tem o valor médio de R$ 1.000,00.

Acredita-se que a etapa 6 ndo havera custos. Segue no quadro 5 um resumo
de cada um dos custos. Ja sobre a etapa 2 ndo foi encontrado qual € o custo para

ser mantenedor do Iguassu Convention & Visitors Bureau.
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QUADRO 5 — ESTIMATIVA DE CUSTO

Etapas Materiais Custo
Etapa 1 Criacéo do site De R$ 2.500,00 a R$ 3.000,00
Etapa3e 4 Confeccéo de panfletos e folders 50.000 folders por R$ 2.000,00
Etapa 5 Tablets para as pesquisas R$ 5.000,00
Total: R$ 10.000,00

FONTE: Autora, (2017).

Para que estas acdes sejam colocadas em pratica, buscard o patrocinio da
Prefeitura Municipal de Foz do Iguacu juntamente com a Secretaria Municipal de
Turismo da cidade, pois sdo os dois 6rgaos que tenham maior interesse no principal

objetivo deste projeto, que € atrair o turista para a Fartal.

4.4 AVALIACAO E CONTROLE

Para ter um controle e a avaliagdo das acOes serdo feitas pesquisa de
satisfacdo com os participantes na saida do evento, para saber suas opinides sobre
a Feira e para saber também quais sdo as sugestdes de melhorias.

Além das avaliagBes que tera no TripAdvisor e também se buscara fazer um
controle para saber quantos turistas vao até a Fartal através de bilhetes especiais na
entrada no evento. Serdo entregues diferentes bilhetes para moradores e turistas
assim tera como controlar o numero de turistas no evento.

O retorno do investimento das a¢cfes de marketing sera de maneira indireta,
onde os resultados serdo voltados para o0 municipio. Através do evento, a economia
da cidade sera movimentada além da divulgacdo dos artistas e artesdos que
apresentam seus trabalhos para um grande publico.

Através deste projeto, constatou-se que as estratégias de divulgacdo ja
existentes precisam ser reforcadas e as novas acdes sugeridas neste projeto vao
ajudar a atrair e informar ao turista da existéncia do evento e até mesmo melhorar na

divulgacao da feira no geral.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo neste trabalho mostrou que a Fartal é um evento que atrai
um grande publico, mas acaba sendo conhecida apenas pelos moradores de Foz do
Iguacu e por um pequeno numero de moradores da regido vizinha da cidade. O
evento mostrou-se organizado e com potencial turistico, porém as estratégias de
divulgacéo para atrair esse tipo de publico ndo se mostraram eficazes, mesmo a
organizagdo tendo interesse em ter o turista como um publico frequentador da Fartal.

Respondendo ao problema principal desse trabalho e ao objetivo geral
estabelecido, concluiu-se que o perfil do publico foi bem diversificado, mas ainda sim
a grande maioria era do sexo feminino, com idade entre 25 a 44 anos, que tinham o
ensino médio completo, com renda mensal de R$ 937,00 a R$ 1.874,00.

Os objetivos especificos também foram respondidos através da pesquisa de
campo e entrevista com um dos organizadores, o primeiro objetivo sendo “identificar
guem seriam os participantes da Fartal” foi cumprido em sua totalidade por meio dos
questionarios aplicados no proprio evento e em seus resultados; o segundo objetivo
“‘identificar quais seriam as estratégias para atrair o publico e se o turista fazia parte
desse publico” também foi cumprido pela entrevista feita com o organizador de
eventos da Fundac&o Cultural; e o terceiro objetivo “verificar quais seriam os
potenciais existentes na Feira para atrair os turistas reais” que foi concluido por meio
de visita in loco nos dias da Feira e constatou-se que a feira estava oferecendo uma
grande variedade de atividades de lazer para quem a frequentava, a prova disse é o
tempo de permanéncia das pessoas na Fartal, sendo de 2 a 3 horas ou até mais. As
principais atividades de lazer sdo os grandes shows e apresentacdes culturais e o
parque de diversdes, além da ampla opcédo de alimentacado que a feira oferece.

Com relagcédo as hipoteses, a primeira que era sobre "0 evento ndo tem uma
boa divulgagédo e acaba ndo chegando a informag&o para o turista de que o evento
existe, até mesmo para aqueles que ja se encontram em Foz do Iguacu” foi
confirmada, pois, 0s turistas que estavam presentes tiveram conhecimento do evento
por indicagdo de amigos e parentes e ndo pelas estratégias de divulgacéo utilizada
pela organizagao.

Com relacédo aos resultados da pesquisa comparando com as informacoes
obtidas através de um dos organizadores do evento, um grande nimero de pessoas

que informaram que ficaram sabendo sobre a 41° edicao pela internet e todas terem
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respondido ter sido pela rede social facebook, isso mostra que uma das formas de
divulgacdo acabou tendo resultado positivo. Mas em contrapartida nenhum dos
entrevistados soube do evento por meio de folders e nem mesmo os turistas que se
hospedaram em hotel na cidade.

Também se pdde constatar a falta de informacéo a respeito da feira que
acontece a mais de 40 anos e de tamanha importancia para a cidade, assim como
nao haver nenhuma pesquisa em relacdo ao publico que estava frequentando a
Fartal, por ser um evento de tdo grande porte, sugere-se que seja mais estudado e
feitas pesquisas mais aprofundadas para ter registros sobre as préximas edicoes.

Sugere-se também que nas edi¢des futuras a cultura diversificada da cidade
esteja mais presente, pois se tratando de um evento que comemora o aniversario do
municipio, as varias culturas do mesmo deveriam estar mais evidente, em razao de
que este elemento € de importancia acentuada para qualquer destino,

principalmente para um que recebe milhares de visitantes durante o ano.
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7 APENDICES

APENDICE 1 — QUESTIONARIO PARA O PUBLICO FREQUENTADOR DO
EVENTO

1 — Procedéncia/Residéncia permanente:
a) Morador: Bairro:
b) Turista: Cidade/Pais:

2 — Género
a) Feminino
b) Masculino

3 —Idade
a) —de 18 anos
b) 18 a 24 anos
c) 25a44 anos
d) 45 a54 anos
e) 55 a 64 anos
f) +de 64 anos

4 — Escolaridade
a) Sem escolaridade
b) Fundamental incompleto
¢) Fundamental completo
d) Ensino médio incompleto
e) Ensino médio completo
f)  Superior incompleto
g) Superior completo
h) Pdés-graduacéo

5 — Renda mensal
a) Nao possui
b) Até R$ 937,00
c) De R$ 937,00 a R$ 1.874,00
d) De R$ 1.874,00 a R$ 3.748,00
e) De R$ 3.748,00 a R$ 9.370,00
f) De R$9.370,00 a R$ 18.740,00
g) Acimade R$ 18.740,00
h) N&o informou/declarou

6 — Acompanhantes que vieram com vocé na Fartal:
a) Esta sozinho
b) Com a familia
c) Amigos
d) Cobnjuge/Namorado (a)

7 — Como ficou sabendo sobre a Fartal
a) Internet
b) Folder
c) Hotel



d) Televisao/Folder

e) Indicacdo de amigos e parentes
f) Ja visitou antes

g) Desde sempre

Se soube pela internet, por qual meio:
a) Facebook
b) Blog
c) Sites institucionais

8 — Meio de transporte para chegar a Fartal
a) Automovel
b) Apé
c) Transporte publico
d) Taxi

9 — Quanto tempo pretende ficar na Fartal
a) De 30 min a1 hora
b) De 1 hora a 2 horas
c) De 2 horas a 3 horas
d) Mais de 3 horas

10 — Quial foi a principal motivacao
a) Shows e atracdes
b) Gastronomia
c) Artesanatos
d) Cultura
e) Lazer e parque de diversdes

11 — Pretende adquirir algum produto do evento:

a) Na&o pretende adquirir nada
Se sim, qual?

b) Artesanatos

c) Alimentos

Outro. Quais?

12 — Qual é a estimativa de gasto total na Fartal:

a) Até R$ 50,00

b) De R$ 50,00 a R$ 100,00
c) Acimade R$ 100,00

d) N&ao informou/declarou

13 — Quantas vezes ja veio a Fartal?
a) 1°vez
b) Deb5 a0 vezes
c) De 10 a 15 vezes
d) Mais de 15 vezes

14 — Pretende retornar em outro ano?
a) Sim
b) N&o
c) Na&ao soube responder
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Questbdes para turistas

Qual foi a principal motivagéo de visita a Foz do Iguagu
a) Lazer/Férias
b) Visita a parentes e amigos
c) Negocios ou maotivos profissionais
d) Participacdo em eventos
e) Outros

Meio de hospedagem utilizado:
a) Casa de amigos e parentes
b) Hotel
c) Hostel
d) Sem pernoite
Quantos dias pretende ficar na cidade?
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APENDICE 2 — ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA O ASSESSOR DE EVENTOS
DA FUNDACAO CULTURA DE FOZ DO IGUACU

1 - Quais séo as formas de divulgacéo utilizadas para a Fartal?

2 - Na péagina da Secretaria de Turismo, em uma parte da descricdo da Fartal, & possivel encontrar
gue um dos objetivos da feira é "divulgar os trabalhos dos artesédos locais e mostrar a diversidade
étnica e gastronémica da regido, proporcionando o encontro da populacéo e do turista com o produto
artesanal”, levando em consideracao esse objetivo, existe interesse por parte da organizacdo em ter o
turista como frequentador da Fartal? Se sim, quais sé@o as estratégias utilizadas para atrair o mesmo
para a Feira?

3 - De acordo com o Sebrae "o Plano de Marketing € uma ferramenta de gestdo que deve ser
regularmente utilizada e atualizada, pois permite analisar o mercado, adaptando-se as suas
constantes mudancas e identificando tendéncias. Por meio dele vocé pode definir resultados a serem
alcancados e formular a¢des para atingir competitividade. Conhecendo seu mercado vocé sera capaz
de tracar o perfil do seu consumidor, tomar decisdes com relacdo a objetivos e metas, acdes de
divulgacdo e comunicacgéo, preco, distribuicdo, localizagdo do ponto de venda, produtos e servigcos
adequados ao seu mercado, ou seja, acBes necessarias para a satisfacdo de seus clientes e o
sucesso de seu negoécio”.

Existe um plano de marketing para a Fartal? Caso a resposta seja ndo, qual é a importancia de ter um
Plano de Marketing para o evento?

4 - Qual é o publico alvo da feira esperado pelos organizadores?



8 ANEXOS

ANEXO 1 — CARTAZ DE DIVULGACAO DA 41° FARTAL DE FOZ DO IGUACU

41° Feira de Artesanato e'hlimgntos ;-20"!7 '

08 a 11 de junho de 2017 - Parque de Eventos Charrua - Foz do Iguagu, PR

‘IR DpE
NELTRA

FONTE: Fartal, 2017.
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ANEXO 2 — PUBLICO DA 41° FARTAL DE FOZ DO IGUACU

FONTE: Fartal, 2017.



