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RESUMO

BRITO, Sandra de Carvalho. A Promocdo de Eventos como Estratégia de
Marketing: o caso da Academia de Ténis NTC. Seropédica: UFRRJ, 2005. p.61.
(Dissertacdo, Mestrado em Gestao e Estratégia em Negdcios).

Este trabalho foi realizado na NTC (Nucleo de Ténis City Barra), uma Academia
de Ténis voltada para aulas e aluguel de quadras de ténis, sendo uma organizagdo com
publico interno contratado e terceirizado, localizada no Recreio dos Bandeirantes,
dentro do Novo Rio Country Clube. A proposta dessa pesquisa foi demonstrar que a
promocdo de eventos na Academia, foi a melhor estratégia de marketing esportivo na
NTC. Para tanto, foi realizada uma parceria com uma equipe terceirizada, que organiza
eventos anuais voltados para o ténis, denominado Circuito de Ténis NTC, que engloba
trés etapas anuais e um master no final do ano. Foram utilizados métodos quantitativos
e qualitativos, fundamentados em um questionario, com perguntas fechadas, perguntas
em escala e uma pergunta em aberto, com pontos fortes e oportunidades de melhoria,
que possibilitaram uma melhor avaliagio quanto ao desempenho da NTC.
Adicionalmente foram analisados: o projeto de marketing da NTC, o cartaz de
divulgacdo, a prestagdo de contas, o portfolio de fotos e chaves das categorias da 12
Etapa do Circuito de Ténis NTC 2005. As respostas as questdes do questionario
mostraram que o elevado indice de participacdo de sécios e ndo s6cio nos eventos
demonstra a eficiéncia e eficidcia do processo de gestdo de eventos como melhor
estratégia para o desenvolvimento institucional e a sustentabilidade do negécio. Quanto
a organizacdo dos eventos, o alto indice de satisfacdo mostrada pelos socios confirma
que o0s eventos sdo bem organizados, 0 que mostra que a gestdo de organizagdo dos
eventos € um outro ponto forte do processo promocional realizado na Academia..
Quanto aos meios de divulgacgéo utilizados na promocao e divulgacdo dos eventos, os de
maior eficacia sdo os cartazes. Outros meios de divulgacdo, tais como: periddicos
internos, site do clube, mala-direta, poderiam ser melhor utilizados e, assim, aumentar a
eficiéncia e eficacia das acOes de divulgacdo dos eventos. Um dos principais fatores de
sucesso dos eventos, foi a premiacdo. A estratégia de promocdo de eventos utilizada
pela Academia tem-se revelado um eficiente instrumento de marketing, sobretudo no
campo institucional. A promocdo de eventos tem sido utilizada com sucesso como
estratégia de vendas, de captacdo de novos clientes, de retengdo de relacionamento e
fidelizacdo dos clientes ja existentes. Dessa forma, o caso estudado — A “Academia de
Ténis” NTC - apresentado neste trabalho, possibilitou a identificacdo da pratica da
promocdo de eventos como uma estratégia de marketing eficiente, que proporcionou
para a NTC suporte na divulgacdo de sua marca; alavancagem econémica e financeira, e
o fortalecimento do relacionamento com seus diversos publicos. Desta forma,
evidenciando-se a comprovagdo da hipotese central desta dissertacdo, focada através
dos seus objetivos secundarios especificos.

Palavras-chaves: marketing de relacionamento, divulgacéo, torneio.



ABSTRACT

BRITO, Sandra de Carvalho. Event Promotion Campaign as a Marketing Strategy:
a case study in NTC Tennis Academy. Seropédica: UFRRJ, 2005. p.61.
(Dissertation Report : Master in Business Strategy and Management).

This study has been carried out in NTC (Ndcleo de Ténis City Barra) which is a
Tennis Academy whose aim is to provide classes and tennis court rental. It is an
organization which consists of an internal staff and one outsourced, working in three
shifts. It is situated in Recreio dos Bandeirantes, inside the Novo Rio Country Clube
premises. The aim of this research was to show that event promotion in this Academy
was the best sport marketing strategy in NTC. This represented one of the most
effective means of accumulation of resources as well as a way of establishing the
relationship with its target group for this kind of sport business. It was necessary to set
up a partnership with an outsourced staff which organizes annual tennis events which
are called Circuito de Ténis NTC. It consists of three annual phases and one master at
the end of the year. Quantitative as well as qualitative methods were used, based on
questionnaire including closed questions, open questions with strong points and actions
to be enhanced which enabled a better assessment concerning the NTC performance.
Additionally, the following items were analyzed: NTC marketing project, advertisement
panel, settlement of account, photo portfolio and flights of the categories of the 1%
Tennis Circuit NTC 2005. The answers to the questions in the questionnaire showed
that the efficiency and effectiveness of the event management process as the best
strategy for the institutional development and business sustainability resulted from the
members’s and non-members’s high participation index. Concerning the organization
of the events, the high satisfaction index shown by the members confirms that the
events are well organized, which denotes that the management of the event organization
is another strong point of the advertising process carried out in the Academy. Regarding
the means of releasing information used in the promotion and advertising of the events,
the ones which represented the best effectiveness were the posters. Other means of
publicizing such as internal periodicals, site of the club and mailing list could have been
better used and, consequently, increase the efficency and effectiveness of the actions
taken to promote the events. One of the main reasons for the success of the events was
the award. The strategy used in the promotion of the events by the Academy has shown
an efficient marketing tool and, above all in the institutional field. The promotion of
events has been successfully used as a sales strategy, new client acquisition, relationship
retention and creation of an existing captive customer base. Thus, the case studied — The
“Tennis Adademy” NTC - presented in this work, enabled the identification of the
practice of event promotion as an efficient marketing strategy which provided NTC with
support for the publicity of its brand name, financial and economic leverage effect and
relationship reinforcement for its variety of clients. So, there is evidence of the main
hypothesis of this dissertation, focused by means of its specific secondary objectives.

Key words: relationship marketing, publicity, tournament.



1 INTRODUCAO
1.1 Escolha do Tema

1.1.1 Justificativa

A promocdo de eventos € a estratégia de marketing esportivo mais adequado
para o desenvolvimento de um empreendimento esportivo do tipo “Academia de Ténis”.

A qualidade na prestacdo do servico e atendimento ao cliente constitui-se um
dos alicerces de sobrevivéncia das empresas do novo século, que estdo inseridas na
busca de um diferencial competitivo e duradouro. Segundo Melo Neto (2003), o valor
de uma marca ou produto com parceiros, tais como patrocinadores em eventos
esportivos, é quatro vezes maior do que o desenvolvido em uma campanha publicitaria.

Enquanto organismo humano, toda empresa gera uma impressao da qualidade de
seu atendimento, através da existéncia inter-pessoal que se vivencia e que traz um
sentimento, positivo ou negativo. Assim, os interesses dos funcionarios quando estdo
em sintonia com os principais interesses da organizacdo, também trazem consequéncias
satisfatorias no resultado final.

A NTC (New Tennis City Barra) é uma “Academia de Ténis” situada no Recreio
dos Bandeirantes, voltada para aulas de ténis e aluguel de quadras iluminadas em trés
turnos, com um puablico interno, contratado e terceirizado (professores de ténis
participantes ou ndo do circuito NTC) e um publico externo composto de: socios do
clube (participantes e ndo participantes do circuito NTC), mensalistas ou avulsos da
academia NTC e participantes de outros clubes.

Com base no referencial tedrico serd desenvolvida uma proposta para provar,
como a promoc¢do de eventos pode ser utilizada como ferramenta na estratégia de
marketing esportivo na NTC. De acordo com essa proposta, a NTC gerencia sua marca
na fixacdo positiva da imagem corporativa da empresa, perante seus publicos interno e
externo através da utilizacdo dos eventos como instrumento de divulgacao,
desenvolvendo um processo de comunicacao integrada na empresa, que possibilita uma
melhor fluéncia de informagdes. Dentro dessa idéia, utiliza-se de instrumentos de
comunicacdo tais como: cartazes de divulgacdo das etapas do circuito; um site, com
chamadas para inscricdo do evento, programacdo dos jogos e chaves e um quadro de
avisos atualizado. Todos estes veiculos contribuem para gerar um clima de seriedade
para tais eventos de ténis, fortalecendo assim a sua imagem.

Deve ser ressaltado que o modelo de uma academia de ténis, a semelhanca de
outras instituicdes tais como academias de ginastica, € muito mais centrado na figura
dos professores que na figura dos dirigentes do clube, uma vez que os alunos sdo mais
proximos dos primeiros, muitas vezes desconhecendo mesmo os Ultimos. Dessa forma
os professores muitas vezes sdo 0s responsaveis pela captacdo dos alunos para os clubes
e academias de uma maneira geral.

Em termos pessoais, devido a praticar o ténis a mais de vinte anos, a minha
formacdo académica estar voltada para a area de Comunicacdo Social e Marketing
(Publicidade Propaganda e Relagbes Publicas) e devido a minha experiéncia na
organizacdo da promocdo de eventos da Academia de Ténis NTC, eu resolvi reunir
esses trés interesses e desenvolver esse trabalho.



1.1.2 O Problema

Uma “Academia de Ténis” necessita de alunos para sobreviver. E através do
aluguel de quadras, da realizacdo de aulas, eventos de ténis e promogéo de clinicas que
uma entidade desta natureza obtéem novas fontes de receitas e viabiliza-se econdmica e
financeiramente.

Entretanto, nos dias atuais, tais fontes de sustentacdo sdo insuficientes. Assim
surge a promocdo de eventos como estratégia de captacdo de recursos, fidelizacdo de
clientes e institucionalizagdo da Academia.

Dessa forma, o problema da pesquisa resume-se na seguinte questdo: A
realizacdo de eventos € uma estratégia eficiente e eficaz de marketing para uma
“Academia de Ténis”?

Com base na questao central, outras perguntas também relacionadas diretamente
a promocdo de eventos nortearam a realizacdo deste estudo. Assim também foi
questionado se a promoc¢do de eventos seria também um eficaz instrumento de: (i)
divulgacdo de marca; (ii) eficiéncia para captacdo de clientes; (iii) aprimoramento o
relacionamento com seus diversos publicos e fidelizacdo de clientes; (iv) alavancagem
econbmica e financeira da Academia. Todas essas questdes estdo diretamente
relacionadas a hipotese central deste trabalho.

1.1.3 Hipotese Central do Trabalho.

A promoc¢do de eventos esportivos é a estratégia mais eficaz de captacdo de
recursos e de relacionamento com seus diversos publicos, no caso de um
empreendimento do tipo “Academia de Ténis”.

1.2 Objetivos
1.2.1 Principal

A proposta desta pesquisa € — provar que a promoc¢ao de eventos envolvendo
um circuito de ténis com trés etapas anuais e um master no final do circuito, é a
estratégia mais adequada, eficiente e eficaz de marketing para o desenvolvimento de
um empreendimento esportivo do tipo “Academia de Ténis”. O publico-alvo do evento
caracteriza-se pela faixa etaria minima de 15 anos, nas modalidades de simples
masculino (primeira a quinta classe) e feminino (primeira a terceira classe). O publico
interno é constituido de contratados e terceirizados enquanto que o publico externo é
composto de: sécios do clube e mensalistas ou avulsos da academia NTC, incluindo-se
0s participantes de outros clubes.

1.2.2 Secundarios - Especificos
1. Analisar a utilizacdo da estratégia de promocéo de eventos como instrumento
de divulgacédo da marca Nucleo de Ténis City Barra (NTC).

2. Avaliar a eficécia de promocdo de eventos como estratégia de alavancagem
econdmica e financeira do estabelecimento “Academia de Ténis” NTC.

3. Verificar a eficdcia de promocdo de eventos como estratégia de
relacionamento com seus diversos publicos-alvo: socios do clube (ndo participantes do
circuito NTC), participantes sdécios do clube, ndo sdcios do clube (mensalistas ou
avulsos da academia NTC) e participantes de outros clubes.



2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo esta dividido em duas partes. Na primeira parte sdo apresentadas as
teorias de alguns autores que abordam conceitos como: Marketing; o Marketing
Esportivo; o Mix de Marketing, com seus tipos e suas respectivas caracteristicas. Na
segunda parte foram pesquisados outros conceitos mais direcionados para 0S
conhecimentos e colocacdes de autores sobre temas que envolvem; a Estratégia de
Marketing; as Estratégias de Marketing para Empresas de Servico e a Estratégia de
Marketing Promocional., Eventos, a Origem do Ténis, o Ténis no Brasil, a Promoc¢éo de
Eventos e a Promogdo Institucional Esportiva.

2.1 Conceitos de Marketing

Para Kotler & Fox (1994), marketing é a analise, planejamento, implementacéo
e controle de programas cuidadosamente formulados para causar trocas voluntarias de
valores com o mercado-alvo e alcancar os objetivos institucionais. Marketing envolve
programar as ofertas da instituicdo para atender as necessidades e aos desejos do
mercados-alvo, usando preco, comunicacdo e distribuicdo eficazes para informar,
motivar e atender a esses mercados.

Segundo Cobra (1997), em 1960, a American Marketing Association (AMA)
definiu marketing como o desempenho das atividades de negécios que dirigem o fluxo
de bens e servigos do produtor ao consumidor ou utilizador. Durante 0os anos que se
seguiram o conceito de marketing evoluiu bastante, devido ao mundo dos negdcios que
se desenvolveu rapidamente. Entdo, em 1965, a Ohio State University definiu marketing
como: “o processo pelo qual a estrutura da demanda para bens econémicos e servigos é
antecipada e satisfeita através da concepc¢do, promocao, troca e distribuicdo fisica de
bens e servigos”. Ao mesmo tempo Kotler e Zattmen estabeleceram a expressdo
marketing social, definindo-o como: “A criacdo, implementacdo e controle de
programas calculados para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais, envolvendo
consideracdes de planejamento de produto, preco, comunicacdo, distribuicdo e pesquisa
de marketing”. Depois Kotler reavaliou sua posi¢éo inicial, e definiu genericamente o
conceito de marketing: “E um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam atraves da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com
outros”.

Kotler & Armstrong (2003), inferem que a fun¢do do marketing, mais do que
qualquer outra nos negécios, é lidar com os clientes. Entender, criar, comunicar e
proporcionar ao cliente valor e satisfagdo, constituem a esséncia do pensamento e da
pratica do marketing moderno. marketing € a entrega de satisfacdo para o cliente em
forma de beneficio. O marketing para os autores, ndo pode ser entendido no antigo
sentido de efetuar uma venda, mas de satisfazer as necessidades dos clientes. O
marketing inicia-se antes da empresa ter determinado o produto. A venda s6 acontece
apos o produto ser produzido. Os autores ainda vao além, quando conceituam que
existem dois principais objetivos de marketing, que séo: atrair novos clientes e manter
os clientes atuais, proporcionando-lhes satisfacdo. O marketing deve avaliar as
necessidades desses clientes, quantificar a extenséo e a intensidade dessas necessidades
e com isso determinar se ha oportunidade de lucratividade. O processo de avaliacdo
dessas necessidades se estende por toda a vida do produto, para manter os clientes atuais
e encontrar novos clientes, através da melhoria do desempenho e do apelo do produto,
do aprendizado a partir dos resultados de suas vendas e do gerenciamento continuo de
seu desempenho. Vendas e propaganda fazem parte de um mix de marketing, ou seja, de
um conjunto de ferramentas de marketing que operam em conjunto para impressionar o



mercado. Os mesmos autores definem marketing como “o processo social e gerencial
através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam,
criando e trocando produtos e valores uns com os outros”. Para explicar essa defini¢do
esses autores examinam 0S seguintes termos importantes: necessidades, desejos,
demandas, produtos, valor, satisfacdo, qualidade, troca, transacgdes, relacionamentos e
mercados, sendo importante que seja observada essa sequéncia de conceitos, pois estes
sdo interligados, sendo cada um deles baseado no anterior.

2.2 O Marketing Esportivo

Mullin (2004) conceitua o marketing esportivo como um sistema racional e
coerente que combina 0s consumidores esportivos com os produtos esportivos. O que
significa dizer que, infelizmente, segundo o autor este conceito ainda é totalmente vago.
O termo “marketing esportivo” foi cunhado pela University Age em 1978, para
descrever as atividades dos profissionais de marketing de produtos industriais, de
consumo e de servigos, que estavam utilizando cada vez mais o esporte como veiculo
profissional.

A parte dominante do marketing esportivo € o marketing de produtos, eventos e
servigos esportivos. Os dois componentes do marketing esportivo sdo: o marketing do
esporte e 0 marketing através do esporte.Uma equipe profissional ou um clube de ténis
enquadram-se no primeiro caso. O referido autor apresenta o seguinte conceito:
“Marketing esportivo consiste nas atividades que visam a satisfazer as expectativas e
necessidades do consumidor do esporte”.

Ainda de acordo com o autor supracitado, o professor Dr. Marcelo Weinshaupt
Proni, mestre em economia e doutor em Educacdo Fisica pela Unicamp , na década de
60, iniciou-se 0 marketing esportivo nos Estados Unidos da América, onde o esporte
profissional foi mais precoce em se associar com a televisdo. No Brasil, as empresas
privadas s6 comegaram a perceber a forca do marketing esportivo na década de 80,
embora o verdadeiro impulso sé tenha acontecido mesmo nos anos 90. Mantendo as
devidas proporgdes, o investimento em marketing esportivo no Brasil é trés vezes
menor que na Alemanha e no Japdo. A principal midia utilizada no Brasil é a televiséo,
que acompanha 48% de toda a verba do marketing esportivo.

Mullin (2004) define como os principais objetivos do marketing esportivo:
avaliar o mercado, os concorrentes e 0s consumidores; desenvolver estratégias e taticas
promocionais; fortalecer e agregar valor a marca e a imagem da empresa e/ou produtos;
planejar o uso da midia para obter retorno espontaneo; abrir e conquistar novos
mercados e usar a comunicacdo como ferramenta estratégica.

Segundo Mullin (2004), “produto esportivo” é uma combina¢do complexa do
tangivel e do intangivel. Para o autor os elementos tangiveis do golfe, por exemplo, sdo
as bolinhas, buracos e os longos tacos metalicos, mas a vivéncia do “golfe” nao é
padronizada: pode ser uma frustracdo total para o jogador ocasional e o éxtase para o
aficionado, como em qualquer outro esporte, pois todos dependem do desempenho
humano. Assim o trabalho do profissional de marketing é desafiador em diversos
aspectos:

- O produto esportivo é diferente cada vez que é consumido: um jogo de ténis de
hoje é totalmente diferente daquele da semana passada;

- O jogo ou desempenho “essencial” é apenas um elemento de um conjunto
maior. Os jogadores ou f&s raramente consomem 0 jogo, O evento ou disputa
isoladamente. A “vivéncia” esportiva inclui a atmosfera do local, o equipamento, 0s
acessorios, a musica, as concessoes e as festividades anteriores e posteriores ao jogo.



Esses elementos estendem o produto esportivo além da propria disputa, tanto
para os jogadores como para os fas. Em alguns casos a disputa é quase desnecessaria. A
TV por satélite e a Internet, com alcance mundial ou instantaneo, impulsionaram o
desenvolvimento dos eventos esportivos existentes, menos pelo valor intrinseco e mais
pela sua capacidade de render subprodutos derivados do principal. Um executivo do
ramo expressou a crenca amplamente difundida de que mais eventos “seriam criados
puramente para vender marcas e produtos especificos como calgados e acessorios. Os
eventos serdo 0 engenho de vendas de marketing integrado do futuro”.

Tipicamente o profissional de marketing tem pouco controle sobre o produto
essencial e consequentemente, deve concentrar os esfor¢os nos subprodutos. Ele nédo
pode controlar a disputa, especialmente as vitdrias e as derrotas.

No marketing esportivo, vencer uma disputa ndo é tudo. Cobra (2004) ainda
considera que a fungdo do homem de marketing hoje €, sem duvida, controladoria. Este
é o papel de quem trabalha arduamente em busca de resultados: fazer sistematicamente
o controle ou a chamada auditoria, visando melhorar a eficacia do marketing, na
empresa, isto segundo Kotler (2002).

2.3 O Mix de Marketing

Mullin (2004), define mix de marketing como: o produto, levando-se em
consideracdo o desenvolvimento e posicionamento do mesmo; o preco estabelecido; o
ponto ou distribuicdo do produto e promogdo como venda personalizada, propaganda e
eventos especiais.

Os autores Kotler & Armstrong (2003), consideram que apds a empresa decidir
em que segmentos de mercado irdo atuar, devera decidir que posices deseja ocupar
nesses segmentos. Esta posi¢do do produto estéd diretamente ligada ao lugar que ocupa
na mente do consumidor em relacdo aos seus concorrentes, chamado de posicionamento
no mercado. Este diferencial faz o produto possuir um lugar claro, distinto e desejavel
na mente do consumidor-alvo em relacdo aos produtos dos concorrentes, de forma a
distinguir seu produto dos outros concorrentes, conseguindo assim uma maior vantagem
estratégica no mercado.

Ao definir o posicionamento de seu produto, a empresa identifica em primeiro
lugar as possiveis vantagens competitivas sobre as quais ira construir sua posicao.
Assim o primeiro passo para um posicionamento eficaz serd diferenciar a oferta de
marketing para que ela ofereca aos consumidores mais valores do que 0s concorrentes.
Apos essa posicao ser definida, devera adotar medidas efetivas para comunica-las aos
consumidores-alvos. O programa de marketing devera dar apoio a estratégia de
posicionamento escolhida.

Assim, ap6s a empresa definir sua estratégia de posicionamento, podera iniciar e
planejar o mix de marketing, considerando um grupo de varidveis controlaveis de
marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo.
Esse mix de marketing estd diretamente relacionado as agdes efetuadas pela empresa
com a intencdo de influenciar a demanda do seu produto. O mix de marketing é o
conjunto de taticas da empresa para criar um forte posicionamento nos mercados-alvo.

Para Cobra (1997), existe um sistema de marketing: os 4 “Ps”, 0s 4 “As’ e 0s 4
“Cs”. Segundo o autor, séo sistemas integrados de marketing que descrevem os inter-
relacionamentos dos elementos de marketing com o meio ambiente: os 4 “Ps” de E.
Jerome McCarthy, os 4 “As” de Raimar Richers e 0s 4”Cs” do Prof. Robert Lauterborn.

Quanto aos “4Ps”, o marketing-mix ou composto de marketing € apresentado em
quatro func@es basicas: o produto, o preco, o ponto (distribuicdo) e a promocao. Todos
estes elementos foram criados e estabelecidos para atender ao mercado-alvo ou



consumidor. O produto ou servico é adequado ao consumo quando atende as
necessidades e desejos de seus consumidores-alvo Este produto devera possuir: (i)
qualidade e padronizacdo em termos de caracteristicas desempenhos e acabamento; (ii)
modelos e tamanhos que atendem as expectativas e necessidades; (iii) configuracdo que
¢ a apresentacdo do produto em termos de apresentagdo fisica, embalagem, marca e
Servico.

O ponto do produto ou servico s6 tem a devida importancia caso seja
posicionado junto ao seu mercado consumidor, e esta diretamente relacionado com a
escolha do canal adequado: atacado, varejo ou distribuidor, assim como ao seu
transporte e a armazenagem.

O preco do produto deve ser certo, no ponto certo e transferir a posse no prego
certo. O preco considerado pode ser o: posto na fabrica; posto no cliente, atacadista,
varejista ou distribuidor; liquido com desconto ou bruto sem desconto; desconto por
quantidade, por condicdes de pagamento e assim por diante.

A promocdo do produto ou servico esta ligada: a publicidade, as relacGes
publicas, a promocéo de vendas, a venda pessoal e ao merchandising.

Segundo Cobra (1997), o composto mercadol6égico em forma de 4 “Ps” tem cada
elemento interdependente que pode ser exclusivo, mas a pratica expde uma interacao
constante entre os 4 “Ps”.O produto ou servi¢o devera satisfazer a necessidade e aos
anseios do consumidor; o ponto diz respeito a levar o produto da forma mais aceitavel e
rapida possivel ao mercado-alvo. O preco deve ser ajustado as condi¢des de custo de
fabricacdo e de mercado, e a promog¢do devera comunicar 0 produto ou servigo ao
mercado, estimulando a transferéncia de posse ou a realizacéo da venda.

Quanto aos 4 “As”, Richers (1981) desenvolveu um modelo, que vai além do
composto mercadoldgico; a empresa interage com 0 meio ambiente e avalia 0s
resultados operacionais da adocao do conceito de marketing em funcdo dos objetivos da
empresa:

Analise: objetiva descobrir as forcas do presente mercado e suas intera¢cdes com
a empresa. Os meios utilizados séo: a pesquisa de mercado e o sistema de informacéo
em marketing.

Adaptacdo: a partir da identificacdo, através de analise do meio ambiente,
aparece esse processo de adequacao das linhas de produtos ou servi¢os da empresa.

Ativacao: possui elementos-chave que sdo: a distribuicéo (selecdo dos canais), a
logistica (a entrega e armazenagem de produtos), a venda pessoal (0o empenho para
efetuar a transferéncia de posse do bem ou servigo) e o composto de comunicacdo
(publicidade, promocdo de vendas, relacdes publicas e merchandising).

Avaliacéo: é o controle dos resultados do esfor¢co de marketing, em separado ou
em conjunto, também chamada de auditoria de marketing.

Quanto aos 4 “Cs”: o Prof. Robert Lauterborn, da Universidade da Carolina do
Norte, considera como: o consumidor; o custo ao consumidor; a comunicacao e
conveniéncia. Ele considera que uma empresa para ser bem sucedida precisa ser
administrada com o foco no cliente, com énfase dada no custo para o consumidor dos
produtos ofertados, que atendam as suas necessidades e desejos, comunicando 0s seus
beneficios ao seu publico-alvo e oferecer a ele toda conveniéncia possivel em termos de
facilidades de compra e de entrega, como também uma variedade de servigos (Richers
(1981), apud Lauterborn, 2005).

Segundo Zenone (2005), o composto de marketing € um conjunto de politicas
mercadologicas de que uma organizacao se utiliza, com a finalidade de criar valor para
os clientes e alcangar os objetivos organizacionais (Churchill, 2000, apud ZENONE,
2005). Estes sdo desenvolvidos no ambito do planejamento de marketing, e existem



quatro ferramentas ou elementos primarios no composto de marketing: produto, preco,
distribuicéo e comunicacéo.

Quanto a politica do produto ou servico, € considerado o pilar basico da
organizacio e das estratégias de marketing. E ele que vai satisfazer as necessidades do
consumidor, por meio de suas caracteristicas distintas, gracas as quais serdo gerados 0s
resultados do negdcio, a posi¢do da organizagdo sobre o seu mercado e os lucros. Como
produto pode-se considerar: mercadoria, servicos e ideias.

Segundo Kotler (2000), o produto € algo que pode ser oferecido a um mercado,
para sua apreciacdo, aquisi¢do, uso ou consumo, que pode satisfazer um desejo ou uma
necessidade. No entanto, Czinkota (2001) define produto como "o conjunto de atributos,
funcbes e beneficios que os clientes compram. Primeiramente eles consistem em
atributos tangiveis (fisicos) ou intangiveis, (como aqueles associados a servi¢os ou uma
combinacdo de tangiveis e intangiveis)”.

Obviamente, os produtos das organizacdes manufatureiras sdo tangiveis,
enquanto os do setor de servicos sao intangiveis. Essa diferenciacdo determina a forma
pela qual as organizacdes irdo desenvolver suas estratégias de marketing, ou seja,o seu
composto.

O produto corresponde as funcbes que deve cumprir para atender, aos tipos de
uso e sua referéncia a um sistema de valor, que é quanto os consumidores estdo
dispostos a pagar por um produto ou servico em funcdo do beneficio percebido e do
diferencial que proporciona.

As técnicas mais utilizadas no composto de marketing sdo as baseadas nas
caracteristicas dos produtos ou servigos e do tipo de mercado e do ciclo de vida do
produto.

No planejamento do composto de marketing as empresas classificam o produto
de diversas maneiras. Churchill (2000) considera que o produto pode ter dois destinos
basicos: a0 mercado de consumo, que possui uma estratégia de marketing para
produtos nas categorias de: conveniéncia (tomada de decisdo de rotina, baixo nivel de
envolvimento e minima busca de informacéo); compra comparada (tomada de decisao
limitada, envolvimento moderado, mais tempo de decisdo e busca de informacédo) e
especialidade (tomada de decisdo extensiva, alto envolvimento, longo tempo de deciséo
e maior busca de informacdo) , e a0 mercado industrial que possui uma estratégia de
marketing para produtos na categoria de: instalacbes complexas, esporadicas,
demoradas, (envolvendo muitas pessoas no processo de decisdo); equipamentos e
acessorios (menos complexa e demorada, envolvendo menos pessoas no processo de
decisdo) e matéria-prima (frequiente, o grau de complexidade varia).

Desta forma, Zenone (2005), coloca que o desenvolvimento de um produto ou
servico vai muito além da fase de concepcdo e de elaboracdo, e deve se levar em
consideracdo de que forma que este produto ou servico sera comercializado, e que uma
outra forma de se definir o composto de marketing (a partir do produto) é analisando o
seu ciclo de vida (CVP). O autor leva também em consideracdo Kotler (2000), que
expressa que o composto de marketing deve ser modificado, “uma vez que o produto, o
mercado e os concorrentes se modificam ao longo do tempo”. Esse ciclo de vida se
divide em quatro fases: introducéo, crescimento, maturidade e declinio. Cada um
destes estagios possui um novo composto de marketing.

Na fase da introducdo, o produto estd se iniciando no mercado e ainda nédo é
conhecido, por isso as vendas sdo mais baixas, sendo um grande desafio despertar essa
consciéncia para a necessidade de seu consumo, incentivando a experimentacdo por
meio da propaganda de massa. Por mais que a concorréncia seja menor, o lucro é
negativo pela quantidade de vendas e da necessidade de investimentos. Na fase de



crescimento, os consumidores comegcam a tomar conhecimento do produto, o lucro
surge em funcdo da demanda. Investe-se na marca e na forma de criar um diferencial em
relacdo a concorréncia, que comeca a aparecer nesse momento. A organizacdo devera
desenvolver ndo s6 a comunicacdo de massa, mas também os canais de distribuicao,
para o produto chegar até o consumidor da forma mais conveniente possivel. Na fase de
maturidade, pela demanda saturada e pouca diferenciacdo entre produtos, as vendas
comecam a cair. Esta diferenciacdo vem através da politica de precgos, neste sentido
sendo mais utilizada a promocéo de vendas e de merchandising. E por Gltimo a fase de
declinio, onde se verifica a existéncia da possibilidade de um reposicionamento do
produto em outros mercados ou até mesmo sua eliminacdo dos mesmos. Nesta fase sdo
bem menos utilizadas as atividades ligadas ao composto de marketing.

Voltando ao composto de marketing, quanto a politica de preco, € definida pelo
autor como o valor atribuido ao que é trocado entre um fornecedor e um consumidor.
Sem duvida, é o elemento ou ferramenta do composto de marketing que produz efeito
mais intenso e, muitas vezes, imediato. O autor foi buscar entre os autores relevantes
como Kotler (2000) o conceito sobre este tema: “O preco € o elemento do mix de
marketing que produz receita; os demais produzem custo”, além do que o preco é o
elemento determinante do comportamento de compra e da segmentacdo de mercado, da
organizacao da politica de distribuicdo e da margem de lucro final da organizacdo,
tornando-se mais complicada quando se refere a servico. Segundo Lewis & Litller
(2001), “o preco de um servico nem sempre € prontamente conhecido ou
disponibilizado para o consumidor”.

Zenone (2005) considera que existem: o preco de piso, que o consumidor
considera como em preco ao qual corresponde um produto de qualidade mediocre; o
preco de teto, onde se tem a impressdo de se pagar muito além da qualidade real do
produto (sdo os precos abusivos) e 0 precgo psicologico, que se localiza entre as duas
primeiras situacGes, considerado o melhor preco de venda, responsavel pela maxima
penetracdo de mercado. Utilizados algumas vezes, 0s pre¢os promocionais, acontecem
para incentivar a compra de um produto ou aquisi¢cdo de um servigo, para aumento das
vendas em curto espaco de tempo, ao invés de serem utilizadas outras técnicas de
marketing. Este tipo de preco pode ter algumas raz6es como: incentivar a compra de
produtos sazonais ou uma compra inicial de produto em sua fase de introducdo no
mercado (preco de isca), em represalia a acbes dos concorrentes ou para impedir que
novos competidores se estabelecam do mercado e ainda, para eliminar estoques
indesejados de produtos ou propiciar a capitalizacdo da empresa.

Os precos promocionais devem ser usados com cautela, uma vez que
determinam uma guerra de pregos entre as empresas e consequente queda na margem de
lucro, como também propiciam a falsa demanda sobre o produto em decorréncia do
estoque que os consumidores fazem para aproveitar o preco de ocasido, prejudicando as
vendas no futuro.

Nas decisdes sobre preco deve ser levado em consideragcdo um grande nimero
de fatores, como o0s niveis de competicdo enfrentados pela organizacdo: o custo do
produto, a demanda, as consideracdes politicas e sociais, 0s impactos sobre o mix de
produtos, etc.

Quanto a politica de distribuicdo, é considerado pelo autor como a melhor
escolha do circuito para se atingir o consumidor a um menor custo, que em certos casos
significa uma escolha de clientela ou grupos de consumidores semelhantes por algumas
caracteristicas : segmentacéo de mercado.

A forma de distribuicdo dos produtos do fabricante até o consumidor final
denomina-se canais de distribuicio. A extensdo do canal, os niveis de um canal de



distribuicéo, do fabricante até o consumidor final. Podem incluir agentes, distribuidores,
representantes, atacadistas, varejistas, e outros. Segundo Kotler (2000), os canais de
distribuicdo sdo “conjuntos de organizacGes independentes envolvidas no processo de
disponibilizagdo do produto ou servico ao consumo”. A forma e a complexidade do
canal de distribuicdo dependerad do produto, das caracteristicas do processo de deciséo
de compra do consumidor, da forma de atuacdo dos concorrentes, da disperséo
geografica, da perecibilidade etc.

Os canais de distribuicdo, para os fabricantes, oferecem um grande nimero de
beneficios, como: perante o publico-alvo auxilia na promocdo do produto, mantém os
estoques mais préximos dos consumidores e atraem 0s consumidores por meio do mix
de produtos e da promocao de algumas categorias.

Pela politica de distribuico se chega ao ponto-de-venda. E nesta que a empresa
pode desenvolver as técnicas mais eficazes para conquistar e persuadir o consumidor,
como na venda pessoal, na promocao de vendas e no merchandising.

Como por ultimo “P” do mix de marketing pode-se citar a promogéo como uma
politica de comunicacéo ligada a estratégia da empresa, que permite a mesma difundir
suas propostas comerciais aos segmentos de mercado e a seus formadores de opiniao,
para aumentar as vendas e alcancar as metas estabelecidas. Assim, essas empresas
informam, lembram e induzem os consumidores a desenvolverem a acéo desejada.

Considera a comunicacdo como um processo que envolve emissores (as
organizacdes), os receptores (publico-alvo) e o veiculo de comunicagdo ou midia que ird
encaminhar as mensagens. Para atingir o objetivo, a comunicacao envolve as seguintes
atividades: identificar o publico-alvo da comunicacdo e levantamento de suas
caracteristicas, habitos, atitudes etc; definir objetivos, como, por exemplo, eliminar
falsas impressdes, criar consciéncia sobre o produto ou servigo, preferéncia, criar fluxo
de pessoas no canal de distribuicdo etc; confeccdo da mensagem a ser utilizada no
composto de comunicacdo e das midias a serem utilizadas e analisar o impacto da
comunicacdo e verificacdo de necessidades de correcéo.

A comunicagdo possui um conjunto de ferramentas que formam o composto ou
mix de comunicacdo como: a publicidade, a propaganda, promoc¢do de vendas, o
merchandising e a comunicagdo dirigida (marketing direto). Existem produtos
industriais com alto grau de complexidade, onde as empresas utilizam a venda pessoal
para melhor comunicagdo com o comprador, por ser uma ferramenta que permite uma
explicacdo detalhada do produto, bem como a flexibilidade na forma de se comunicar e
feedback instantaneos. E existem os produtos de consumo, comercializados de forma
mais massificada pelas empresas, que utiliza esta ferramenta para pulverizar a
comunicacdo de forma rapida e abrangente como no caso da propaganda e publicidade.

Assim, no caso do conceito de comunicacdo, existe o desafio em identificar o
mix entre publicidade, propaganda, promogéo, merchandising e comunicagdo direta,
para um melhor aproveitamento da eficiéncia da estratégia.

2.4 A Estratégia de Marketing

Para Cobra (1997), as estratégias de marketing devem ser formuladas a partir
das informacdes sobre o comportamento do consumidor. Essa tarefa deve ser conduzida
através da pesquisa de marketing. Os dados da pesquisa, depois de interpretados
permitirdo avaliar o mercado e o comportamento do consumidor. As estratégias devem
ser entdo, formuladas para, em funcdo dos objetivos da empresa, produzirem oS
resultados esperados.

Para Kotler (1998), a estratégia de marketing como vantagem competitiva, deve
ser concebida no sentido de satisfazer as necessidades dos consumidores-alvos e que



tais estratégias facam frente as utilizadas pelos concorrentes . Uma empresa bem
sucedida sabe analisar seu tamanho e posi¢do na industria e em funcdo dai posicionar-se
com relacgao aos seus concorrentes a fim de garantir as maiores vantagens competitivas.

Segundo este autor em primeiro lugar deve ser feita uma analise completa da
concorréncia na confeccdo de uma estratégia de marketing competitiva. Para esta
anélise e monitoracdo formal ou informal, torna-se necessario obter respostas para as
seguintes questdes: Quem sdo 0s concorrentes? Quais Sdo seus objetivos e estratégias?
Quais sdo suas forcas e fraquezas? Como eles reagirdo as diferentes estratégias
competitivas que a empresa ird usar? Além do que a organizacdo devera regularmente
comparar o mix (pre¢o, produto, promoc¢éo e canais) dos concorrentes mais proximos,
para poder discernir sobre pontos de vantagens e desvantagens.

De acordo com o posicionamento da empresa no mercado, esta podera escolher
uma estratégia de marketing competitivo. A mesma podera seguir uma ou mais
estratégias adotadas pelo lider-do-mercado, como, por exemplo, a Coca-Cola
(refrigerante) e a Kodak (material fotogréafico). Existem também as chamadas empresas
desafiantes de mercado, que sdo as que sd@o mais agressivas em relacdo a concorréncia,
para conseguirem maior participagdo no mercado, como é o caso da Pepsi desafiando a
Coca-Cola. Certas empresas em crescimento optam por seguir a lider de mercado, ao
invés de desafia-la; sdo as que usam estratégias alternativas de mercado, para obter
fatias de mercado e lucros estaveis, por meio de ofertas de produtos, precos e programas
de marketing ndo-conflitantes com os do concorrente principal. Algumas desafiantes
podem atacar o lider do mercado, outras firmas do seu tamanho, ou concorrentes locais
e regionais menores. Ja as empresas menores dentro de um mercado ou as maiores sem
posicdo estabelecida, escolhem as estratégias de nichos de mercado, que sdo pequenos
segmentos de mercado, ndo visualizados pelos concorrentes maiores. Tais organizagoes
ndo fazem confrontos diretos com empresas maiores, especializando-se em linhas de
mercado, clientes, produtos ou mix. Estas empresas podem ser tdo lucrativas quanto
seus grandes concorrestes.

Las Casas (2004) - Com base nos objetivos, é possivel desenvolver uma
estratégia mercadoldgica para alcancar o desenvolvimento estratégico. Para isso €
necessaria, inicialmente, a identificacdo do mercado-alvo a ser atingido. Depois devem
ser desenvolvidas varias estratégias para a consecucdo do objetivo. Essas estratégias
devem identificar as variacBes dos investimentos e acdes alternativas para 0s varios
componentes do composto de marketing e o retorno que podem proporcionar. Uma das
estratégias que devem ser selecionadas é evidentemente aquela que os administradores
acreditam que gera o maior retorno a determinado ambiente. Entretanto, as outras
estratégias devem ser mantidas, pois podem ser necessarias para uso futuro devido as
possiveis alteracdes ambientais, conforme citado.

2.5 Estratégias de Marketing para Empresas de Servico

Para Kotler (1998), a maioria das empresas de servico, sdo de pequeno porte e
consideram o marketing ndo necessario e de custo alto em seus orcamentos. Ja outras,
como hospitais e universidades, tém tanta procura, que sO a partir da recente
concorréncia, comecaram a necessitar do marketing. E outras, como consultérios
medicos, de contabilidade ou de advocacia, acham o marketing até antiético. Mas
mesmo assim todas essas precisam do marketing para um melhor posicionamento nos
seus respectivos mercados-alvo, muitas das vezes através das atividades do mix de
marketing. Mas como sdo empresas de servigo exigem técnicas de marketing extras,
diferentes das que possuem produtos tangiveis. Nestas os produtos ficam expostos em
prateleiras, aguardando a demanda dos seus clientes. Mas nas firmas de servico o cliente
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e o0 empregado da linha de frente interagem para criar o servico. A interacdo eficaz
depende desses empregados da linha de frente, da producdo do servigo e dos processos
de apoio que d&o subsidios a esses empregados. Desta forma os prestadores de servigo
tém de trabalhar eficazmente com os clientes para criar um valor superior durante seus
contatos.

Desta maneira, as organizagdes de servigo concentram sua atencdo tanto nos
empregados como nos clientes. Vincula os lucros da empresa a satisfacdo do empregado
e do consumidor, o que compreende a cadeia de lucro de servigos em cinco vinculos: 0s
lucros e crescimento de servicos saudaveis (um desempenho de alta qualidade);
consumidores satisfeitos e leais (consumidores que repetem a compra e indicam outros
consumidores); maior valor de servigco (criagdo de valor mais eficiente e eficaz) e
prestacdo de servico; empregados de servigo satisfeitos e produtivos (funcionarios mais
satisfeitos e leias e que trabalham duro); qualidade de servigco interno (selecdo e
treinamento de alto nivel dos empregados, um ambiente de trabalho de qualidade e forte
apoio aos que lidam com os clientes). Assim, conseguir lucros a partir de servicos e
atingir metas de crescimento se iniciam com o cuidado com aqueles que cuidam dos
clientes. O marketing de servigos necessita mais do que apenas o0 marketing tradicional
externo dos quatro Ps, ele requer tanto o marketing interno como o marketing interativo.

No marketing interno, o publico interno, que contata os clientes e o pessoal de
servico de apoio, deve ser motivado e treinado eficazmente, para que todos trabalhem
em equipe, na direcdo de atender aos anseios do cliente. Todos os membros da
organizacdo devem exercer 0 marketing, este marketing interno deve anteceder o
marketing externo.

O marketing interativo depende da qualidade do servico percebida na qualidade
da interacdo comprador-vendedor. No marketing de produtos, a qualidade do produto
muitas vezes depende pouco na maneira como ele é obtido, diferente do marketing de
servicos, onde a qualidade depende ndo s6 de quem presta 0 servi¢o, mas também da
qualidade do servico em si, mais direcionado para 0s casos de servigos profissionais. O
consumidor julga ndo apenas pela qualidade técnica, mas também pela qualidade
funcional. Desta forma, os profissionais devem levar em consideragdo ndo sé 0s
servigos técnicos, como também dominar as habilidades ou fun¢bes do marketing
interativo.

Nos dias atuais, a produtividade diminui e a qualidade dos servigos diminui, a
medida que aumenta a concorréncia e 0s custos, tornando-se mais necessario uma
sofisticacdo maior do marketing interativo. Neste sentido as empresas de servigo
enfrentam trés tarefas essenciais de marketing: aumentar sua diferenciacdo competitiva,
a qualidade de servico e a produtividade.

No inicio é importante dar aos empregados de servicos da linha de frente
autoridade, responsabilidade e incentivos para que eles possam reconhecer, preocupar-
se e voltar-se para as necessidades dos clientes. Empregados capacitados tém condi¢do
de agir com rapidez e eficiéncia para evitar que problemas de servico resultem na perda
de clientes.

Quanto as empresas bem administradas, estudos revelam que elas partilham de
algumas virtudes comuns relacionadas a qualidade dos servi¢os. Primeiro, as
organizacBes de servico de alto nivel sdo “obcecadas pelo cliente”, possuindo uma
estratégia caracteristica para satisfazer as necessidades do cliente e conquista sua
lealdade duradoura. Estas possuem um histdrico de “compromisso da alta administracao
com a qualidade”. Em terceiro, os melhores fornecedores de servicos definem “elevados
padrdes de qualidade”. A quarta virtude comum €é que estas empresas grandes de
servigos possuem sistemas para “observar atentamente o desempenho dos servicos”,
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tanto o proprio como o dos seus concorrentes. Realizam métodos ligados a como efetuar
compras nos concorrentes, fazem pesquisas com os clientes e implementam formularios
de sugestdes e reclamagdes, assim como as boas empresas de servi¢cos comunicam aos
funcionédrios suas preocupagdes com a qualidade e fornecem permanentemente o
feedback de desempenho.

Na administragdo da produtividade, as empresas com seus custos elevando-se
rapidamente, acham-se sob grande pressdo para aumentar sua produtividade. Algumas
formas podem ser utilizadas: treinar seus funcionarios atuais ou empregar outros que
trabalnem com mais afinco ou sejam mais eficientes pela mesma remuneracdo; podem
também possuir uma maior quantidade de servicos sacrificando um certo nivel de
qualidade; como também podem aumentar a produtividade projetando servigos mais
eficazes. Empregar trabalhadores auténomos poderda reduzir a necessidade de
funcionarios legalizados, de alto custo. Os fornecedores de servigos também podem dar
aos clientes incentivos para que eles mesmos executem uma parte da mao-de-obra da
empresa.

Mas apesar de tudo exposto acima, o autor coloca que as empresas devem evitar
dar relevante énfase a produtividade, para ndo comprometer a qualidade dos servicos.
Muitas medidas usadas para aumentar a produtividade ajudam a padronizar a qualidade
e aumentar a satisfagdo do cliente. Mas algumas outras medidas podem direcionar a um
excesso de padronizacdo e privar o cliente do servico pessoal. A curto prazo, medidas
utilizadas no sentido de industrializar um servigo ou reduzir seus custos podem torna-lo
mais eficiente, contudo a longo prazo diminuem sua capacidade de inovar, manter a
qualidade de servico, ou responder as necessidades e desejos do consumidor. Assim,
muitas das vezes, a empresa prestadora de servigo prefere reduzir a produtividade e criar
maior diferenciacdo ou qualidade de servigo.

2.5.1 A Estratégia de Marketing Promocional

Segundo Melo Neto (2001), as empresas de esporte e que investem no mesmo,
relinem algumas caracteristicas essenciais: buscam novas formas de comunicagdo com
0s seus publicos atuais e futuros, como também no mercado onde atuam. E déo énfase
no esforco e disseminacdo da marca, para melhoria de sua imagem perante o mercado.
Melo, (2001), chama esses fatores: imagem, esporte como midia e comunicacao
alternativa do tripé do marketing promocional.

Para Melo Neto (1997), o campo de atuacdo e abrangéncia do marketing
esportivo é grande, sendo usado desde projetos de eventos até projetos de venda de
patrocinio, franchise, licenciamento e de marketing para clubes, federagdes, ligas e
confederacdes esportivas.

Na area de eventos muitas mudancas estdo acontecendo, prefeituras necessitam
de projetos de entretenimento para uma populacdo carente de opcdes de lazer. Muitas
empresas de promocdo e marketing esportivo aparecem nesse mercado, voltadas em
desenvolver projetos de eventos para eventuais patrocinadores.

O evento esportivo bem elaborado é um grande produto do marketing esportivo,
sempre ajustado ao mix promocional e de marketing da empresa patrocinadora, para
gerar um bom retorno para seus investidores.

O evento esportivo deve preencher alguns itens bésicos como: estar direcionado
para uma ou mais modalidades esportivas praticadas pelo publico-alvo, consumidor dos
seus produtos e servigos; estar baseado em idéias novas; representar um atrativo para o
publico e para midia; garantir um retorno institucional e de vendas para 0s seus
patrocinadores; e contribuir para a promocéo da cidade onde esta localizado tal evento.
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Muitas a¢Ges promocionais sao utilizadas nas empresas que desejam investir em
promog0es de suas marcas. Para este caso, devem ser confeccionados mais eventos, que
facam parte de um calendéario de eventos ou a¢fes promocionais permanentes.

Atletas de renome também fazem uso de profissionais de marketing para
promoverem e comercializarem suas imagens, como no caso da venda de produtos com
a marca de atletas, com fins de licenciamento e concesséo.

2.6 Os Eventos

Para Melo Neto (2001), encontram-se duas argumentagdes: do conceito de
evento puro e deste sob a 6tica do marketing. Para o conceito puro, o autor diz que, na
visdo de alguns comunicadores, 0 evento esta associado a qualquer fato que possa gerar
sensacao e, por isso, ser motivo de noticia, seja esta de cunho interno ou externo. A
partir desta definicdo, o evento é destacado como um fato, como um acontecimento que
gera sensacdo e como noticia. Como fato, o evento € algo que acontece, estando sua
realizacdo associada a um momento no tempo e a um local determinado; como
acontecimento, o evento deve ser bem sucedido, uma vez que Seu sucesso esta
diretamente orientado as sensacdes geradas antes, durante e ap0Os a sua realizacdo; e
como fato e acontecimento, se bem sucedido, 0 evento vira noticia na midia. Sob a otica
do marketing, Melo Neto (2001) coloca uma nova visdo para 0 conceito de evento,
definindo-o como um instrumento de marketing do patrocinador, a partir do momento
em que:

- atinge o publico-alvo desejado;

- divulga sua marca;

- promove 0 seu produto;

- potencializa suas vendas;

- contribui para a expansao e a conquista de novos mercados;

Para Melo Neto (1997), evento significa uma promessa de entretenimento, uma
sequéncia de momentos agradaveis e que funciona no inconsciente coletivo. Divide-se
em: esportivo, cultural, social ou ecoldgico e gira em funcdo de um fato que devera
atrair a atencdo do publico e/ou da midia. Esse deve ser marcante, inesquecivel,
pungente. Como também constitui uma oportunidade de quebra da rotina diaria, um
momento de distracdo e de lazer Todos que participam esperam obter sucesso.

O evento deve ser um espetaculo, com abertura e encerramento, para marcar sua
realizacdo e com atracdes para o publico, como, por exemplo, possuir presenca de
artistas, jogos e brincadeiras, espetaculos diversos, sorteios, shows, distribuicdo de
brindes e presentes, etc. Esse sendo utilizado com muita freqliéncia pelos promotores de
eventos. Nos dias atuais faz-se um congresso sempre utilizando um coquetel de
abertura, de um show de encerramento e de um evento paralelo.

Muitos desenvolvem simples atividades que geram eventos de impacto.

Nos eventos esportivos aparece a torcida como integrante do espetaculo,
camisetas, bonés e viseiras sdo distribuidos, assim como, muita das vezes, shows sdo
incluidos nas agendas dos espetaculos. Nosso pais possui habilidade para criar
olimpiadas alternativas, desafios diversos, festivais esportivos, competi¢cGes de esportes
novos, em ascensao, como também jogos da natureza.

Os eventos culturais estimulam debates com o publico, realizam sorteios e faz da
entrega dos prémios um grande acontecimento festivo. A diversidade nessa area cultural
é grande. Sao realizados desde festivais de musica, danca, teatro, cinema, até os ligados
as artes plasticas.

Os eventos sociais sdo de natureza diversa, direcionados para criangas carentes,
terceira idade, mulheres, viciados em drogas e adolescentes. O sul do pais desenvolve
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festivais de mausica, festas da cerveja. O brasileiro, segundo o autor, € rico em promover
eventos de todos os tipos, para publicos diversos, durante todo o ano, com temas
variados.

Também coloca que o diferencial do evento é a realizacdo de atividades
esportivas e musicais de forma intercalada, em dias distintos, permitindo uma oferta
distinta de opcdes de lazer e entretenimento para o publico. Sendo natural o fato de
ocorrer uma segmentacao nos dias de realizacdo do evento.

2.6.1 Origem do Ténis

H& muitas teorias para o surgimento do ténis, mas h4 um consenso de que a
origem desse esporte ocorreu a partir do "jeu de paume" (jogo da palma), surgido na
Franca, no final do século XII e inicio do XIII. Neste tipo de ténis as raquetes ndo eram
usadas. Os jogadores inicialmente usavam as mé&os nuas e depois optaram por usar
luvas. No século X1V, ja havia jogadores que usavam um objeto de madeira em forma
de pa, conhecido como "battoir" e que mais tarde recebeu um cabo e cordas trangadas,
originando a raquete, uma invencao italiana. Com o tempo, o ténis deixou de ser jogado
com a bola contra 0 muro, passando a ser praticado em um retangulo dividido ao meio
por uma corda. Surgiu, assim, o "longue-paume”, que permitia a participacédo de até seis
jogadores de cada lado. Mais tarde apareceu o0 "court-paume”, jogo similar, disputado
em recinto fechado, mas de técnica mais complexa e exigindo uma superficie menor
para sua pratica. As primeiras regras e regulamentos foram elaborados por Guy Forbert,
na corte do rei Luis XII (1498 a 1515).

Durante a "Guerra dos Cem Anos", o rei Carlos V condenou o "jeu de paume”,
declarando que este jogo ndo contribuia para o oficio das armas. Tal proibicdo teve o
efeito contrério de aumentar a popularidade deste esporte na Franca.

Com a Revolucdo Francesa e as Guerras Napole0nicas, 0 esporte praticamente
desapareceu junto com a destrui¢ao das quadras. No século XIX, um jogador J. Edmond
Barre se sagrou campeéo da Franca em 1829 e conservou o titulo por 33 anos, até 1862.

Em uma segunda versdo para a origem do ténis, o Major Walter Clopton
Wingfield é citado como o criador do ténis, por alguns autores ingleses. Mas em 1858,
na cidade de Birmingham, no distrito de Edgbaston, foi relatado que o portugués Jodo
Batista Pereira jogou uma partida de lawn tennis sobre a grama com o Major T. H.
Gemm.

Na "Histdria do Ténis", de Lance Tingay, ressalta-se que o lawn tennis, tal como
o criquet, o futebol e o golfe, ndo tem propriamente inventor, € uma questdo mais de
evolucdo do que invencdo. A Enciclopédia Espanhola possui uma gravura, mostrando a
Rainha Vitdria dando o saque inicial de uma partida de ténis no Parque de Wimbledon.
Milhares de pessoas presenciavam essa partida, com banda de mausica, altos dignatarios,
chefes de exércitos, na data de 1860, muito antes da "invencdo " do Major Wingfield em
1873 e da inauguracao do Torneio de Wimbledon, dezessete anos mais tarde, em 1877.

Na verdade, Wingfield patenteou em 1874 um kit de madeira, com um
regulamento descrito em um manuscrito com o regulamento e detalhes do jogo, além
das quatro raquetes, a rede e as bolas. Para aprovacao deste regulamento de Wingfield
foi convocada uma reunido publica em Londres, em 25 de maio de 1875, que resultou
na sua aprovacgao. (www.cbt.com.br, 2005, acessado em 12/07/2005).

2.6.2 Ténis no Brasil

O poderio econémico britanico no século XIX ganhou o mundo e, certamente,
ajudou a difundir o ténis, inclusive no Brasil, aonde chegou pelas méos dos técnicos da
Light and Power (energia elétrica) e da Sdo Paulo Railway (estradas de ferro), que
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iniciaram o processo de urbanizacdo dos grandes centros, como Sao Paulo e Rio de
Janeiro. No Brasil, esse registro tem lugar em Niter6i, Rio de Janeiro, em 1888. Além
dos diplomatas, os pioneiros eram representantes de firmas de navegacdo e engenheiros
gue vieram construir nossas ferrovias.

O primeiro clube brasileiro que comecou a pratica do ténis foi o Club Blitz de
Ciclismo, fundado no dia 15 de outubro de 1898, em Porto Alegre, no Rio Grande do
Sul. Ja em S&o Paulo, as primeiras quadras de ténis foram construidas em 1892, no Séo
Paulo Athletic Club, fundado pelos ingleses. Mas o esporte no pais s6 era praticado
como lazer e incentivo ao convivio social. Os primeiros torneios s aconteceram em
1904. Foi um interclubes envolvendo o S&o Paulo, o Tennis Club de Santos e o
Paulistano.

Os torneios "nacionais" eram jogados entre os Estados de Sao Paulo e do Rio de
Janeiro, ja que o acesso de tenistas de outros estados SO era possivel através de via
fluvial. Em 1913, trés tenistas brasileiros promoveriam o primeiro campeonato estadual.
Depois de cinco consecutivas conquistas dos ingleses, o Brasil teve seu primeiro
campedo do Estado de Sao Paulo: Marcio Munhoz, do Paulistano, que em 1930 fundaria
a Sociedade Harmonia de Ténis.

Nos ultimos anos da década de 20, o jogador Nélson Cruz era o principal
destaque. Neste periodo, os clubes Germania (Pinheiros), Paulistano, S&o Paulo
Athletic, Tieté e Espéria fundaram, em 1924, a Federacao Paulista de Ténis, sendo que
na década de 30 ja tinha um numero recorde de 23 clubes filiados.

Os atletas Nelson Cruz e Ricardo Pernambucano foram os primeiros brasileiros
a participar da Copa Davis, que surgiu em 1900. A estréia aconteceu em 1932. Depois
se destacou Alcides Procopio, que se tornou o primeiro brasileiro a participar do torneio
de Wimbledon, na Inglaterra, em 1938. Ele também ganhou o primeiro titulo oficial de
campedo brasileiro de simples, em 1943, derrotando seu principal rival na época,
Maneco Fernandes, do Paulistano.

No Rio de Janeiro, no comeco do século, em 1902, foi fundado o Clube
Fluminense e, em 1916, nasceu o Country Club do Rio de Janeiro, que teve como
expoentes Ronald Barnes e Jorge Paulo Lemman.

Até o0 ano de 1955, o ténis brasileiro era membro, juntamente com o futebol,
basquete, volei, esgrima, vela etc, da Confederacdo Brasileira de Desporto (CBD),
sendo o futebol o carro-chefe da entidade. O futebol recebia parte da arrecadacdo dos
titulos e as migalhas eram distribuidas aos demais esportes. No campeonato Infanto-
juvenil de Santos, em 1955, teve inicio 0 movimento de emancipacdo, que aconteceu
com a fundacdo da Confederacao Brasileira de Ténis no dia 19 de novembro de 1955. O
"Diario Oficial" publicou no dia 8 de marco de 1956 o Decreto de N° 38.759 do
presidente Juscelino Kubitschek sobre a criagdo da nova entidade. O primeiro presidente
foi Leoberto Leal.

Nessa metade de século, surge uma terceira forca no ténis brasileiro junto com
os paulistas e cariocas: 0s galchos. Pelos paulistas, nasceu a maior estrela do ténis
brasileiro e mundial,: Maria Esther Bueno, desfilando nas quadras do mundo a graca e a
beleza do seu jogo. Nascida em S&o Paulo, no dia 11 de outubro de 1939, Estherzinha
foi tricamped em Wimbledon (59, 60, e 64) e tetracampea no US Open (59, 63, 64 e 66).
Foi nimero um do mundo em 59, 60, 64 e 66. Simplesmente tem um total de 589 titulos
internacionais na carreira.

No sul despontava o maior tenista de nossa historia, Thomaz Koch,. canhoto,
nascido no dia 11 de maio de 1945, filho de uma familia de esportistas. Em 1963, foi
considerado o melhor tenista de 18 anos do mundo, quando alcangou a semifinal de
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Forest Hills, o atual US Open. juntamente com Edson Mandarino, formou uma das
melhores duplas do mundo, que no ano de 1966 chegou a seu apice.

Nos anos 70, o ténis brasileiro ainda vivia com o brilho de Koch, mas surgia no
cenario mundial Carlos Alberto Kirmayr, que participou da equipe brasileira da Davis
por mais de dez anos. Esteve entre os 50 melhores tenistas do mundo, chegando ao 31°
lugar do ranking da ATP no comego dos anos 80. Koch chegou a ser 24° colocado no
final dos anos 60. No feminino, a baiana Patricia Medrado foi nossa melhor tenista com
a aposentadoria precoce de Estherzinha, ja que no inicio de 70 ela deixou as quadras
devido a uma tendinite no cotovelo.

No final da década de 80, o paulista Luiz Mattar foi o principal destaque, junto
com Cassio Motta, Fernando Roese e, depois, Jaime Oncins, que formaram uma das
equipes brasileiras mais fortes da Copa Davis, chegando a semifinal do grupo mundial
em 92. No feminino, a galucha Niége Dias foi a Gltima a colocar o ténis brasileiro
feminino no cenario mundial, j& que chegou a estar entre as 30 melhores do mundo.

Em 1996, o ténis brasileiro comegcou um novo capitulo com o catarinense
Gustavo Kuerten. O até entdo juvenil, alto e desengonc¢ado, subia rapidamente no
ranking mundial e surpreendeu o mundo quando levantou a taga de Roland Garros em
1997.

No ano seguinte, sentiu a presséo e ndo chegou a repetir suas performances. Mas
em 1999, mais maduro, voltou a subir e, em 2000, levantou pela segunda vez o titulo de
Roland Garros. Com todo esse talento e sucesso, alguns criticos ainda insistiam no fato
de que faltava ao brasileiro convencer nos pisos rapidos, ja que ndo tinha nenhum titulo.
Em Indianépolis, ele faturou o primeiro titulo nesta quadra e, para calar de vez a boca de
seus criticos, no final de 2000, conquistou o titulo do Masters de Lisboa, ganhando no
carpete dos norte-americanos Pete Sampras e Andre Agassi. Guga estd escrevendo um
capitulo cheio de gldria para a historia do ténis brasileiro.

No que se refere ao Estado do Rio de Janeiro, a Federagdo de Ténis (FTERJ)
organizou 30 eventos no ano de 2004 perfazendo um total de 4.198 participantes,
conforme demonstram 0s anexos | e Il. Em outras palavras, no ano de 2004 foram
realizados pela FTERJ 28 eventos amadores (infanto-juvenis e veteranos) de ténis, com
uma média de publico de 143,53 participantes, em um universo de 3.935 atletas
inscritos, conforme o anexo I. A mesma também organizou 2 eventos profissionais de
ténis, com uma média de publico de 131,50 participantes, para um total de 263 atletas
inscritos, conforme o anexo Il. (CBT, 2005)

2.7 A Promogéo de Eventos

“Promogdo é a técnica destinada a estimular as vendas. A diversidade das
formas de promocdo € quase tdo grande quanto a prépria variedade dos
negocios existentes no mercado. Apesar de custar menos do que a propaganda
convencional, também demanda tempo e dinheiro. As técnicas dependem das
circunstancias e, sobretudo, dos objetivos da empresa. Um trabalho de
promocdo é necessario, por exemplo, quando se prepara o lancamento de um
produto ou servigo. Para compensar as atividades de um concorrente ou
ampliar o mercado, entram em jogo outras iniciativas”. (HINGSTON, 2001)

Segundo Hingston (2001), uma promocdo dirigida ao setor da cadeia de
distribuicdo é responsavel pelas principais decisdes de compra do produto de uma
empresa. J& uma fabrica voltada para o comércio varejista devera concentrar sua acdo
promocional nos intermediarios (atacadista e varejista), como também desenvolver uma
promocdo diretamente dirigida ao consumidor para que possa estimular as vendas. A
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promogdo devera estar sempre associada a estratégia de marketing, ao lado da
propaganda e do trabalho de Rela¢des Publicas. A empresa devera definir o objetivo que
quer atingir com a promocao e concentrar nele seus esforgos. O objetivo principal é
atrair os consumidores potenciais. Segundo o autor, € interessante comegar com um
unico tipo de promogéo e acrescentar outros a medida que tiver tempo e disposicdo para
isso. Além das vérias técnicas promocionais, muitas empresas utilizam métodos mais
envolventes, como fazer apresentacOes ou oferecer desconto. O autor considera as
seguintes técnicas promocionais:

- Almoco de negocios, com um cliente importante, pode ser uma atividade
promocional interessante tanto para empresa de servico quanto para as que fabricam
algum produto. Mas néo se pode esquecer de determinar o assunto a ser tratado e ficar
atento ao resultado que pretende obter e ponderar se este objetivo justifica o trabalho e
despesas que a organizacao tera.

- Concursos e sorteios, com a funcdo de distribuir cupons para sorteio ou
formulérios para concurso, utiliza pessoas para a loja ou estande de fabricantes e
grandes varejistas. Podem-se oferecer produtos da empresa como prémios, mas a oferta
deve ser suficientemente atraente para despertar o interesse das pessoas. Mas caso esteja
direcionado a um publico em geral, 0s sorteios estdo sujeitos a certas normas legais.

- Cupons, brindes e cartdes de fidelidade: os cupons séo aqueles que fornecem
descontos em algum produto por tempo limitado — o cliente apresenta em uma loja e
obtém o desconto. Os brindes sdo presentes que acompanham os produtos. Os cartdes
de fidelidade oferecem recompensas ao cliente, em geral na forma de pontos que se
acumulam a cada compra e podem ser trocados por produtos.

Esses trés métodos objetivam gerar a fidelidade nos consumidores e sdo mais
usados em supermercados e lojas com clientela regular. E sdo mais eficazes quando
utilizados em redes de lojas e quando acompanhados de ampla campanha de divulgacéo
e menos eficazes em pequenas empresas. Cartdes de fidelidade sdo mais utilizados em
promocdes mais especificas, que requerem um sofisticado método de registro de
informacdo, mas sao eficazes para conhecer os habitos de compra dos clientes.

- Desfiles de moda sdo também utilizados para expor roupas e acessorios.
Podem ocorrer na propria loja ou qualquer lugar adequado. Para serem eficazes deverdo
atrair grande numero de compradores potenciais (lojistas ou consumidores). Esses
costumam ocorrer no comego de cada estacdo ou épocas de pico de compras. Para
produzi-lo requer tempo, organizacdo e ser providenciado: modelos, som, iluminacdo
apropriada, passarela e acessorios de palco, cuidar da coreografia, dos ensaios, da venda
de ingressos (ou sua distribuicdo gratuita) e de boa divulgacdo, além de um mestre de
cerimonias para descrever as roupas e acessorios durante o desfile, além de um catalogo
no assento de cada cadeira. Depois se pode utilizar o video feito durante o desfile para
promover vendas na loja de uma empresa. Muitas empresas se reinem para promover
um desfile maior e mais atraente, desde que ndo haja competicdo entre elas. Mesmo que
0 objetivo seja vender, o publico tem que se divertir.

- Brindes sdo métodos muito usados para promover vendas, em especial no
comércio. Brindes séo diferentes das amostras, pois nem sempre sdo produtos da prépria
empresa. Geralmente sdo distribuidos em eventos especiais, como feiras ou festas de
langamento. Estes podem trazer bons resultados, mas os mesmos devem ser escolhidos
com certos critérios como:

- Ofereca brindes que o cliente possa usar e ndo pensem em jogar fora ou
descarta-se do mesmo;

- O brinde deve conter o nome da empresa, e se possivel, um slogan e
informacdes para contato;
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- Sempre que possivel, devera haver uma ligacdo, mesmo sutil, entre o brinde e
0 produto ou servigo da empresa;

- Este devera ter vida util de pelo menos alguns meses.

Pode haver algum tipo de imposto sobre os brindes, sendo importante consultar
um contador.

- Testes sdo aqueles que oferecem ao potencial consumidor a possibilidade de
experimentar um produto ou servi¢o, como forma de promocdo. Como este trabalho
possui um custo, é relevante que a empresa se assegure de que o produto seja testado
para o publico que tenha possibilidade de compra-lo. Assim é importante definir o perfil
desse publico consumidor, para assegurar O interesse e 0 seu poder de compra,
necessario.

- Demonstracdo consiste na oportunidade de uma empresa de mostrar seus
produtos ou servicos em uma grande loja de departamentos ou supermercado. Muito
utilizado para lancar produtos novos, pois podem representar valiosa fonte de
informacdo. O demonstrador deve conhecer muito bem o produto, para poder explicar
todas as suas funcdes e caracteristicas. A organizacdo deve recorrer também a anuncios
e a divulgacao nos meios de comunicacao.

- Promoc6es Conjuntas sdo geralmente para beneficiar a todos os envolvidos,
se as atividades forem complementares, desta forma uma empresa distribui os folhetos
de propaganda de outra ou indica clientes. Muitas das vezes, uma pequena empresa
pode “pegar carona” na promo¢do de uma maior (e ndo concorrente), em uma
combinacdo vantajosa para ambas.

- Mala-direta é utilizada para vender a consumidores finais ou intermediarios.
Deve conter carta de apresentacdo, via de regra personalizada, além de folder ou
amostra. A mensagem é mais eficaz quando personaliza o destinatario, como se ele
fosse dnico.

- Boletins-informativos sdo instrumentos sofisticados de promocdo, mais
usados em uma empresa que possui uma variedade grande de produtos ou servicos e
possui diversos perfis de consumidor, sendo dificil atingi-los por outros meios de
comunicacdo. Possui informacdes sobre outras empresas e pessoas € artigos sobre seus
produtos e seus servicos. A periodicidade do mesmo é determinada pelo custo em
menor grau pela urgéncia de transmitir informac@es. Pode ser enviado pelo correio. Mas
como medida de economia pode ser enviado junto com a correspondéncia regular, aos
clientes da empresa.

- Coquetéis sdo oferecidos para clientes especiais e compradores empresariais
ou o publico em geral. Na confeccdo do mesmo é necessario: escolha de um espaco
adequado e de um bufé, preparar os funcionarios para receber o pablico e contratar um
servico de seguranca para evitar problemas. O objetivo principal deste evento é oferecer
aos clientes um programa divertido.

- Amostras sdo direcionadas para um publico em potencial ou um formador,
como o editor de revistas especializadas. S&o pessoas que podem ndo comprar
diretamente o produto, mas tém condigdes de influenciar outros eventuais clientes. E
interessante acrescentar sempre a amostra uma pequena carta com a descricdo do
produto e de seus beneficios, lembrando também de citar os precos. Na avaliacdo da
receptividade, a resposta obtida pela promocao pode levar até uma semana.

- Producéo de Videos e CDs servem para mostrar uma mensagem visual ou
mostrar o funcionamento de algum sistema ou processo em uma empresa. O CD-ROM
pode ter uma parte interativa e outra destinada a perguntas mais frequentes a respeito do
produto. N&o é interessante produzir videos que parecam amadores ou muito longos, em
torno de 10 a 15 minutos. A producdo de um video ou CD-ROM ndo é barata. E
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direcionado a clientes que respondem a um anuncio, gratuitamente ou mediante taxa
que serd deduzida do valor de compra. Caso seja distribuido de graga, deve-se enviar
para clientes cuidadosamente selecionados.

Segundo Las Casas, (2004), no que diz respeito a promo¢do de marketing, o
importante é: implantar os objetivos, determinar 0s mais importantes tipos de promogéo,
selecionar e programar midias, desenvolver mensagens publicitarias, medir a eficiéncia
do comercial, recrutar e treinar pessoal de vendas, planejar e implantar programa de
promocdo de venda, como amostra gratis, cupons, displays, concursos de vendas,
propaganda cooperativa, preparar e disseminar releases de publicidade.

2.8 A Promocao Institucional Esportiva

Para Pitts, (2002), as promocdes sdo planejadas para chamar a atencdo das
pessoas. As promocdes sdo 0 que o publico vé&. As pessoas sdo atraidas para eventos
esportivos por eventos promocionais especiais. Muitos métodos promocionais sdo
utilizados no marketing esportivo para chamar a atencdo do consumidor, como por
exemplo: um prémio como uma televisdo de 45 polegadas para ser sorteada no intervalo
do meio do jogo de basquete feminino de uma faculdade, assim como um final de
semana em um hotel cinco estrelas em cidade balneéaria, para o time de basquete
feminino que ganhar a partida. O pablico em geral, pensa que marketing é promocao e
que promocao é propaganda. As promocdes vdo muitas além da criacdo de propaganda
e elaboracdo de eventos especiais: a promoc¢ao é multifacetada.

O autor faz um comparativo entre a promocao e promocao esportiva e coloca
que o primeiro significa persuadir, realgar, incentivar, favorecer, exaltar, elevar e
construir uma boa imagem. Sendo o ato de promover (Welsters, 1989, apud PITTS,
2002), a promogéo pode incluir atividades destinadas a informar, chamar a atencéo,
incentivar acfes como participacdo ou compras e disseminar informacgdes. Com o foco
no marketing esportivo, as atividades de promocdo para informar ou educar podem
incluir propaganda, mala-direta ou folhetos para distribuicéo livre.

Por uma perspectiva de marketing geral, promogéo seria “qualquer forma de
comunicacdo usada para informar, persuadir ou relembrar pessoas sobre os bens,
servigos, imagens, ideias, envolvimentos comunitarios ou impacto social de uma
organizacdo” (EVANS & BERMAN, 1987, apud PITTS, 2000).

Em uma perspectiva de marketing esportivo, amplia-se a promog¢do a industria
do esporte e assim se define: “Promocdo esportiva possui a funcdo de informar ou
influenciar pessoas sobre os produtos, envolvimento comunitario ou imagem das
empresas esportivas.” (PITTS, 2002).

O autor coloca que muitos segmentos de pessoas para quem a empresa esportiva
promove sdo fatores significativos no desenvolvimento de estratégias promocionais. A
empresa esportiva promove para o consumidor final, consumidor empresarial,
comunidade em geral, comunidades empresariais e midia. Informar significa que a
empresa esportiva quer comunicar algo. Influéncia significa que a empresa esportiva
quer uma acdo especifica para parte de pessoas. Normalmente, a acdo final desejada é o
ato da compra. Cada acdo promocional selecionada baseia-se nos objetivos de
promocdo. A empresa esportiva escolhe um tipo especifico de promocdo ou forma de
comunicagdo com base nos objetivos.

Através dos estudos reportados de varios autores nesse referencial tedrico, 0s
conceitos foram introduzidos de um ponto de vista mais genérico para um ponto de
vista mais especifico, visando uma fundamentacédo tedrica consistente, a fim de tornar
mais compreensivel o tema abordado neste trabalho.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo descreve a metodologia empregada para examinar o problema da
pesquisa, onde sdo apresentados os métodos e os critérios adotados para legitimar o
problema e a hipdtese desse trabalho, para uma posterior argumentacao.

Em uma andlise conceitual, para Minayo (1992), a Metodologia é a descri¢cdo
formal de métodos e técnicas a serem utilizados, e indica as opgbes e a leitura
operacional que o pesquisador fez do quadro tedrico. Sinteticamente falando, os
principais elementos da metodologia séo:

Definicdo da amostragem — a pesquisa qualitativa ndo se baseia no critério
numérico para garantir sua representatividade. Uma pergunta importante neste item é
“quais individuos sociais tém uma vinculagdo mais significativa para o problema a ser
investigado?” “A amostragem boa € aquela que possibilita abranger a totalidade do
problema investigado em suas multiplas dimensdes”.

Coleta de dados — deve definir as técnicas a serem utilizadas tanto para a
pesquisa de campo (entrevistas, observac6es, formularios, histéria de vida) como para a
pesquisa suplementar de dados, caso seja utilizada pesquisa documental, consulta a
anuarios, censos. Geralmente se requisita que seja anexado ao projeto o roteiro dos
instrumentos utilizados em campo.

A organizacédo e analise de dados deve descrever com clareza como os dados
serdo organizados e analisados. Por exemplo, as anélises de contetdo, de discurso, ou
andlise dialética sdo procedimentos possiveis para a analise e interpretacdo dos dados e
cada uma destas modalidades preconiza um tratamento diferenciado para a organizacéo
e sistematizacdo dos dados.

A metodologia basica utilizada no presente trabalho é o método do estudo de
caso.0 estudo de caso, segundo Minayo (1992) é traduzido como uma caracterizacao
abrangente para designar uma variedade de pesquisas que coletam e registram dados de
um caso particular ou de varios casos focados em organizar um relatorio ordenado e
critico de uma experiéncia, ou avalia-la analiticamente, objetivando tomar decisdes a
seu respeito ou propor uma acdo transformadora. O caso em si é observado como
unidade significativa do todo, e desta forma suficiente tanto para fundamentar um
julgamento fidedigno quanto para propor uma intervencdo. Como também pode ser
considerado um referencial de complexas condi¢des socio-culturais, que envolvem uma
situacdo e demonstram uma realidade, como também revela a multiplicidade de
aspectos globais, presentes em uma dada situacdo. No desenvolvimento do estudo de
caso supde-se trés etapas: a selecdo e delimitagédo do caso, o trabalho de campo e a
organizacao e redacao do relatério.

Para Yin, (2005), o estudo de caso representa uma das diversas maneiras de se
fazer pesquisa em ciéncias sociais. Existem outras formas de realizar uma pesquisa
como: experimentos, levantamentos, pesquisas historicas e analise de informagGes em
arquivos. Cada uma dessas estratégias representa uma maneira diferente se de coletar e
analisar provas empiricas, conduzidas por suas préprias l6gicas. As mesmas apresentam
vantagens e desvantagens, que dependem de trés condicGes, basicamente: (i)o tipo de
questdo da pesquisa; (ii) o controle que o pesquisador possui sobre 0s eventos
comportamentais efetivos e (iii) o foco em fendmenos histéricos, em oposicdo a
fenbmenos contemporaneos.

Em funcdo da estratégia de pesquisa utilizada existem questbes mais adequadas,
gue exigem ou ndo controle sobre eventos comportamentais e que focalizam ou néo
acontecimentos contemporaneos, como mostra o de Yin (Quadro 1).

De maneira geral, as estratégias preferidas, que melhor representam os estudos de
casos sdo as que adotam as questbes do tipo “como” e “por que”, quando o foco se
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encontra em fenémenos contemporaneos mergulhados em alguma situacao da vida real
e 0 pesquisador ndo pode manipular comportamentos relevantes. O estudo de caso
emprega muito, das técnicas utilizadas pelas pesquisas historicas, contudo acrescenta a
este repertdrio de um historiador duas fontes de evidéncias: observacdo direta dos atuais
acontecimentos estudados e entrevistas das pessoas neles envolvidas. O estudo de caso
se destaca pela capacidade de lidar com uma grande variedade de evidéncias, como:
documentos, artefatos, entrevistas e observacdes. Pode ser encontrado em um estudo
historico convencional ou indo além, em alguns acontecimentos, como na observagdo
participante, onde pode haver uma manipulacdo informal. Tais estudos de casos sdo
chamados de explanatdrios e podem ser complementados com dois outros tipos —
estudos exploratdrios e descritivos.

QUADRO 1: Situagdes Relevantes em Diferentes Estratégias de Pesquisas

~ Exige controle sobre Focaliza
- Formas de questéo .
Estratégia . eventos acontecimentos
de pesquisa . -
comportamentais contemporaneos
Experimento como, por que sim sim
Levantamento guem, o que, onde nédo sim
guantos, quanto
Analise de arquivos | quem, o0 que, onde, nao sim/n&o
guantos, quanto
Pesquisa historica como, por que ndo ndo
Estudo de caso Como, por que nédo sim

Fonte: Yin, 2005 (pag. 24)

“Um estudo de caso é uma investigacdo empirica que: investiga um fenémeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites
entre o fendmeno e 0 contexto ndo estdo claramente definidos. A investigacao de estudo
de caso: enfrenta uma situacao tecnicamente Unica em que havera muito mais variaveis
de interesse do que pontos de dados, e, como resultado, baseia-se em varias fontes de
evidéncias, com os dados precisando convergir em um fenémeno de triangulo, e, como
outro resultado, beneficia-se do desenvolvimento prévio de proposi¢Bes tedricas para
conduzir a coleta e a analise de dados” (YIN, 2005).

O estudo de caso como estratégia de pesquisa constitui um método abrangente,
que trata a l6gica de planejamento, das técnicas de coleta de dados e das abordagens
especificas & analise dos mesmos. Assim, o estudo de caso ndo é nem uma tética para a
coleta de dados nem uma caracteristica do planejamento em si (STOECKER, 1991),
porém uma estratégia de pesquisa abrangente. Yin trata da forma como a estratégia é
definida e implementada.

O método de estudo de caso € deliberadamente usado para tratar com condigdes
contextuais, onde as mesmas poderiam ser altamente pertinentes ao fenémeno de
estudo. Assim, essa primeira parte da légica de planejamento ajuda a entender os
estudos de caso sem deixar de aster ia-la de outras estratégias de pesquisa que ja
foram discutidas.

Para Raul (2004), as consideracGes gerais ao elaborar a justificacdo do estudo,
consiste em sustentar a realizacdo de um estudo com argumentos convincentes,
baseando-se em elementos tedricos, empiricos e historicos pertinentes e nas
necessidades institucionais e sociais. Isto é, na justificagdo se deve expor de maneira
clara e precisa “por que” e “para que” se pretende levar a efeito o estudo. Para que seja
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possivel apresentar uma justificacdo correta, € preciso conhecer em profundidade as
causas e 0s propositos que motivam a pesquisa.
Este Guia sugere dois tipos de justificacdo dos estudos sociais:

- a justificacdo que os responsaveis pelo programa apresentam, segundo as
intencdes ou objetivos essencialmente politicos a que se propdem;

- a justificacdo embasada na magnitude, na transcendéncia, na factibilidade e na
vulnerabilidade do problema, e nas conseqiiéncias deste no ambito social.

Raul (2004) diz que o estabelecimento de objetivos € parte fundamental do
estudo, pois os pontos de referéncia ou assinalamentos € que guiam o desenvolvimento
da pesquisa e a eles visam todos os esforcos. E indispensavel saber em detalhe o que se
pretende conseguir com a pesquisa, para que 0s objetivos propostos sejam bem
fundamentados e viaveis. Os objetivos devem estar claramente expostos, para se evitar
complicacgdes e desvios durante o processo, principalmente quando os trabalhos ja estéo
bem avancados.

No ambito desse trabalho, o estudo de caso visa demonstrar a hipotese central,
com seus objetivos secundarios especificos, citados anteriormente, no Nucleo de Ténis
City Barra (NTC), que € uma “Academia de Ténis” voltada para aulas e aluguel de
quadras e eventos de ténis (torneios e campeonatos), que funciona dentro do Novo Rio
Country Clube. Esta desenvolve, desde o ano de sua fundagéo, a promoc¢éo de eventos
de ténis em suas gquadras, no intuito de promover e disseminar o esporte, assim como
promover a maior divulgagdo dos servigos da NTC, como: aluguel de quadras, em
horarios noturnos e diurnos, para avulsos e mensalistas ndo sdcios e socios e aulas de
ténis. Através do projeto de marketing, realiza contatos com organizacGes
patrocinadores e apoiadores em potencial, para captacdo de recursos financeiros e/ou de
material especifico para academia ou torneios.

3.1 Perfil da Academia de Ténis NTC

A NTC, por funcionar dentro das dependéncias desse clube possui um contrato
de concessdo de uso das quadras com esse clube, por um periodo de dez anos, dividindo
0 nimero de quadras e 0s horarios disponiveis com os associados deste clube.

O Nucleo Ténis City Barra (NTC) é uma empresa especializada no desporto de
ténis, fundada em novembro de 1995, terceirizada em um periodo de 10 anos pelo Novo
Rio Country Clube, situado no bairro do Recreio dos Bandeirantes.

A NTC divide o nimero de quadras e os horarios disponiveis com os associados
deste clube. Neste periodo pode planejar, desenvolver e implementar atividades voltadas
para a plena satisfacdo de seus clientes amantes do ténis. O Novo Rio é um clube
country, situado em uma area de 55.000 m2, na zona oeste, no Recreio dos Bandeirantes,
um dos bairros que mais cresce comercialmente e demograficamente no municipio do
Rio de Janeiro. Dispde de um quadro social de mais de 1.000 (hum mil) associados e de
uma populacdo superior a 1.500 (hum mil e quinhentos) usuarios de esportes como
ténis, natacdo e futebol que estdo terceirizados pelo clube, dentre outras inumeras
atividades.

No fechamento deste contrato a NTC responsabilizou-se pela reforma e
modernizacdo das trés quadras existentes e construiu mais trés quadras. Apds a grande
procura, tanto dos sécios como dos clientes da academia, foram confeccionadas mais
duas quadras, perfazendo um total de oito quadras. Todas sdo de saibro (pd de tijolo) e
iluminadas. Também construiu um complexo de ténis, no mesmo terreno do clube, mas
independente da sede do clube.

. Este complexo torna-se um espaco fisico para os tenistas. Este € constituido por
vestiarios, sala de descanso dos tenistas (com televisdo com TV a cabo e video-cassete),
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loja de artigos de ténis e servicos de encordoamento de raquetes, secretaria da NTC, sala
de organizacdo de promocgOes e eventos, bar e lanchonete, saldo de festas, sala de
reunido e uma varanda aberta e coberta, com mesinhas para as pessoas observarem 0s
jogos nas quadras. Tudo para proporcionar a satisfacdo do publico tenista e seus
acompanhantes.

A NTC é uma empresa com publicos internos contratados e terceirizados, além
dos professores que alugam as quadras por precos as vezes inferiores ou iguais aos
tabelados. A parte contratada é constituida por trés tratadores de quadras e trés
funcionarios da secretaria. A parte terceirizada € constituida por cinco boleiros, trés
funcionarios para a organizacdo de promogoes e eventos, além de uma equipe de dois
professores responsaveis pela formacdo dos atletas infanto-juvenis do clube (escolinha
de ténis da NTC).

Seus concorrentes diretos s&o:

- O Clube Ginastico Portugués (Recreio dos Bandeirantes), com uma “Academia
de Ténis” nas dependéncias do clube, com cerca de seis quadras iluminadas, com prego
de aluguel, em alguns horéarios e dias, similares aos precos cobrado pela NTC.

- O Fazenda Clube Marapendi (Barra da Tijuca) que também possui uma
academia com aluguel inserida no proprio clube, os freqlientadores sdo socios ou
avulsos de aluguel de quadra.

O publico externo é constituido pelos tenistas que alugam as quadras (faixa
etaria 18 — 70 anos) e freqlientam as aulas (faixa etaria de 6 — 50 anos). Além destes
também podemos citar os fornecedores: de bolas, rede e material para manutencéo e
iluminacdo das quadras, 0s socios do clube que ndo alugam as quadras da NTC (clientes
em potencial), 0s socios que as alugam e os frequentadores do complexo e comunidades
adjacentes.

Produtos / Servicos:

O Nudcleo de Ténis City Barra (NTC) é uma “Academia de Ténis” voltada para
aulas e aluguel de quadras iluminadas, sendo uma organizacdo com publicos internos
contratados e terceirizados e funcionamento nos trés turnos.

Também possui uma parte voltada para organizacdo e promocgéao de eventos em
suas quadras de ténis, o Circuito Anual de Ténis NTC, com 03 (trés) etapas anuais € um

aster no final do ano, com os 16 (dezesseis) melhores de cada categoria, aberto aos
jogadores federados ou ndo. Cada etapa possui a 12 Classe como categoria profissional,
nas modalidades masculino e feminina, e as categorias amadoras representadas pelas 22,
3?8, 42 e 52 Classes masculinas e 22 e 32 Classes femininas.

E ainda oferecem em sua parte terceirizada, aulas em sua escolinha de ténis,
voltado para criangas e adolescentes a partir da faixa etaria de 6 anos. Também nessa
escolinha existe um trabalho realizado pela equipe de professores, que atuam em um
segmento voltado para formacéo de atletas infanto-juvenis do clube, onde esta inserida a
NTC.

Seu historico curricular também é constituido por um grande nimero de torneios
e eventos de ambito municipal, estadual e nacional, em parceria com a Confederagdo
Brasileira de Ténis, Federacdo de Ténis do Rio de Janeiro e Banco do Brasil. Desde sua
fundacdo vem desenvolvendo um trabalho voltado para a promocdo desse esporte,
procurando massificar os eventos e torneios no clube, com aulas e através de projetos
especificos dirigidos para esse fim.

Misséo:

A Academia NTC tem como missdo melhorar a qualidade de vida de seus
clientes, a prestacdo dos servicos e atendimento ao cliente como um dos alicerces de
sobrevivéncia, onde as empresas do novo século estdo inseridas, na busca de um
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diferencial competitivo e duradouro, bem como promover uma melhor interatividade
entre os funcionarios, a administracdo da academia e um ambiente de trabalho positivo,
direcionado para um unico fim.

Objetivos:

1- Colaborar com as federagdes e confederacdes para maximizar a difusdo do ténis em
nivel municipal, estadual e nacional, motivar, desenvolver, descobrir e patrocinar novos
valores neste esporte;

2- Planejar, desenvolver e implantar projetos inovadores, que venham a popularizar o
ténis;

3- Criar novas parcerias com pessoas juridicas privadas ou publicas voltadas para
propiciar o crescimento da préatica deste esporte, seja no &mbito social ou competitivo,
4- Qualificar profissionais para melhorar o nivel do desenvolvimento de novos atletas
neste esporte. Com estes objetivos e valores a NTC se propde a desenvolver um
trabalho objetivo e de alta qualidade voltado para seus clientes e usuarios, bem como
para a valorizacao deste esporte junto a populacdo do Estado do Rio de Janeiro.

A implantacdo do site constitui um canal de comunicacao direta e uma forma
atualizada para aprimorar e atingir os objetivos. Este veiculo representa um passo
voltado para a melhoria de qualidade na prestacdo de servicos aos clientes. Propicia o
conhecimento dos servigos e trabalho da NTC em ambito nacional; promove a
divulgacdo e desenvolvimento dos eventos de ténis e servicos, ora oferecidos pela
mesma.

Valores:

Aprimoramento da qualidade de vida esportiva dos seus clientes através da
prestacdo dos seus servicos e do bom atendimento ao cliente, incentivando um
relacionamento interativo entre os seus empregados e um ambiente de trabalho positivo.

Viséo:

Ser uma Academia de Ténis referéncia quanto a qualidade de seus servicos, na
busca de um diferencial competitivo e duradouro, bem como promover uma melhor
interatividade entre seus publicos, em um processo de melhoria continua da
performance da empresa a médio e a longo prazo (www.ntcbarra.com.br, 2005,
acessado em 18/07/2005)

3.2 Etapas da Pesquisa

A pesquisa dessa dissertacdo foi desenvolvida em cinco etapas. Na 12 etapa
foram empregados métodos quantitativos, utilizando-se como instrumento um
questionario direcionado a um publico constituido por: socios e ndo-socios do Novo Rio
Country Clube; professores de ténis e dirigentes da Academia NTC. A 22 etapa foi
constituida eminentemente por métodos qualitativos, através de uma analise de dados,
proporcionados pelas respostas obtidas no questionario utilizado nessa pesquisa. Tais
partes foram processadas, devido a natureza da hipdtese desse trabalho, visando obter
um resultado com maior precisdo. A 32 etapa refere-se a analise dos resultados. A 42
etapa consiste na andlise de contetdo dos dados e informac6es coletados anteriormente.
E a 52 e Gltima etapa refere-se a elaboragdo das conclusdes e proposigdes.

3.2.1 Coleta de Dados

Segundo Vergara (2003), na coleta de dados deve se informar como se pretende
obter os dados que precisamos para se responder ao problema. E importante
correlacionar os objetivos aos meios através dos quais poderemos aster -los, assim
como justificar a adequacao de um ao outro.
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Para Richardson (1999), o “questionario” pode ser utilizado como um dos
instrumentos de coleta de dados. Este serve para, segundo a conceituacdo deste autor,
adquirir informacdes sobre grupos sociais e constitui uma entrevista estruturada. Possui
pelo menos duas funcdes: descrever as caracteristicas e medir determinadas variaveis de
um grupo social. Através do questionario informacdes sdo obtidas, que permitem avaliar
as caracteristicas de um individuo ou grupo, como: sexo, idade, estado civil, nivel de
escolaridade, etc. Tais questionarios podem ter perguntas unidimensionais ou perguntas
maltiplas. A primeira serve para varios itens estreitamente ligados a problematica
estudada, geralmente confeccionados em forma de escalas. E o segundo tipo de
questionario € mais usado para medir diversos fendbmenos atitudinais, tais como
alienacéo, autoritarismo, religiosidade dentre outros.

O tempo de aplicacdo do questionario ndo pode exceder a uma hora de duracdo e
que inclua diferentes aspectos de um problema, mesmo que ndo sejam analisados em
determinado momento. E mais facil adquirir informagGes sobre temas diversos em um
unico questionario, do que aplicar varios questionarios que abordem temas especificos.
Existem duas classificacfes para 0s questionarios: pelo tipo de pergunta feita aos
entrevistados e pelo modo de aplicacdo do questionario.

TIPOS DE PERGUNTAS:

Para Richardson (1999), existem tipos de questionarios que podem ser
classificados em trés categorias: questionarios de perguntas fechadas, questionarios de
perguntas abertas, e questionarios que combinam ambos 0s tipos de perguntas.

Os questionarios de perguntas fechadas sdo aqueles em que as perguntas ou
afirmacOes apresentam categorias ou alternativas de respostas fixas e pré-estabelecidas.
O entrevistado deve responder a alternativa que mais se ajusta as suas caracteristicas,
idéias ou sentimentos. A utilizacdo de um questionario com perguntas fechadas varia
em funcdo de alguns aspectos: primeiro, deve-se supor que os entrevistados conhecam a
tematica do mesmo; segundo, deve-se supor que o entrevistador conheca bem o publico
a ser entrevistado, de maneira que possa antecipar o tipo de respostas a serem dadas.
Para confeccdo de perguntas fechadas dois aspectos importantes devem ser levados em
consideracao:

1. Todas as alternativas de respostas devem ser exaustivas, isto &, devem ser
incluidos todas as possibilidades que se podem esperar;

2. As opcOes de respostas devem ser excludentes. O entrevistado ndo deve
duvidar entre duas ou mais alternativas que podem ter o mesmo significado (ex: “Vocé
se considera da classe: 1. ( ) Acomodada; 2. ( ) Alta; 3. Média ( ); 4. ( ) Baixa)”.

Dentre alguns tipos de perguntas fechadas estdo: perguntas com alternativas
dicotdmicas (ex: sim — ndo; verdadeiro — falso; certo — errado) ou tricotdmicas (ex: sim
— ndo — ndo sabe; alto — médio — baixo; gosto — gosto mais ou menos — ndo gosto),
nestes casos com alternativas fixas; perguntas com respostas multiplas, que séo as
que permitem marcar uma ou mais alternativas; como podem apresentar alternativas
hierarquizadas (ex.. utilizando na resposta desta: nunca, ocasionalmente e
frequientemente). Em geral, as perguntas que mensuram opinides, motivos, fatores, ndo
devem fechar-se pois incluem um grande ndmero de respostas possiveis.

Richardson (1999) ainda define que os questionarios de perguntas abertas sdo
caracterizados por perguntas ou afirmac6es que levam o entrevistado a responder com
frases ou oracdes. O pesquisador ndo esta interessado em antecipar as respostas, deseja
uma maior elaboracdo das opinides do entrevistado, como perguntas do tipo: “Vocé
gosta das telenovelas? Por favor, justifiqgue” ou “De acordo com seu ponto de vista,
como deveria ser o relacionamento entre professor e aluno, no 2° grau?”.
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Este autor ainda define os questionarios que combinam perguntas abertas e
fechadas, que s@o elaborados pelos pesquisadores com ambos tipos de perguntas. As
perguntas fechadas sdo destinadas a pesquisar informacgdes socio-demograficas do
entrevistado (sexo, escolaridade, idade etc) e respostas de identificacdo de opinides (sim
— ndo, conheco — ndo conhecgo etc), assim como as perguntas abertas devem ser
direcionadas de modo a aprofundar as opinides do entrevistador (“Por que ndo gosta?”
“Por que gostaria de conhecer?” etc).

Em suma, as vantagens das perguntas fechadas sdo o custo de sua utilizacdo e
analise em relacdo as perguntas abertas e também porgue elas permitem a comparacédo
entre as respostas das pessoas. Entretanto, elas também compartimentalizam as pessoas
em respostas fixas (com freqliéncia, consideradas uma vantagem) e elas séo
problematicas se as pessoas ja ndo tiverem refletido sobre a pergunta que é feita. Um
relatério que compara as duas sugere que as perguntas abertas s&o um acompanhamento
valioso para as fechadas e quando as situacdes estdo mudando muito rapidamente, as
perguntas abertas podem ser a melhor forma de indagar.

Para Vergara (2003) o questionario se caracteriza por uma série de questdes
apresentadas ao respondente, por escrito. Pode ser aberto, pouco ou néo estruturado, ou
fechado, estruturado. No aberto as respostas livres sdo dadas pelos respondentes; no
fechado o respondente faz escolhas, ou pondera, diante de alternativas apresentadas.

Na coleta de dados deste trabalho, feitas pelas respostas obtidas no questionario,
foram encontrados diversos aspectos que caracterizam a promocao de eventos, em um
universo de puablico que compreende: 16 soécios do clube (participantes e ndo
participantes do circuito de ténis NTC); 16 ndo-socios (mensalistas ou avulsos da
Academia NTC), 16 professores de ténis (participantes e ndo participantes do circuito
de ténis NTC) e 2 dirigentes, perfazendo um total de 50 pessoas. Estes dados foram
coletados no término da 12 Etapa do Circuito de Ténis NTC 2005 e inicio da 22 Etapa
do Circuito de Ténis NTC 2005, no periodo de 17 de setembro a 16 de outubro de 2005.

Tal questionario é constituido de 13 perguntas fechadas ou objetivas, com
respostas “sim”e “ndo”; 11 perguntas em escala de “0” a “4”, onde “0” é fraco; “1” ¢
razodvel; “2” é bom; “3” é muito bom e “4” € excelente e por Gltimo uma pergunta em
aberto, de acordo com o anexo VII. Os questionarios foram aplicados diretamente junto
aos participantes da pesquisa “in loco”.

Em uma coleta de dados complementar comprobatéria foram anexadas ao
trabalho: um cartaz de divulgacdo da 12 Etapa do Circuito de Ténis NTC 2005 (anexo
[11); uma prestacdo de contas da 12 Etapa do Circuito de Ténis NTC 2005 (anexo 1V);
um portfélio de fotos e chaves de participantes das categorias dessa Etapa (anexoV); e
um projeto de marketing da NTC (anexo VI).

Coleta de Dados Qualitativos

Esta ndo constitui um processo acumulativo e linear com uma freqliéncia
controlada e mensurada, que faga o pesquisador estabelecer leis e prever fatos.

Os dados sdo obtidos num processo de idas e voltas, nas diversas etapas da
pesquisa e na interacdo com seus sujeitos. A pesquisa qualitativa tem como objetivo
fundamental intervir em uma situacdo ndo satisfatoria, intervir em situacfes percebidas
como mutaveis, onde o pesquisador e pesquisados assumem, voluntariamente, posi¢do
reativa. No desenvolvimento de uma pesquisa, os dados colhidos sdo analisados e
avaliados constantemente, em diversas etapas. Dentro do processo de analise, a
descoberta de aspectos particulares e novos é avaliada no sentido de direcionar uma
acao que modifique as condicdes e as circunstancias indesejadas.
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Alguns critérios devem validar os dados qualitativos como: fiabilidade (a nédo
consideracdo das analises meramente ideoldgicas do autor), credibilidade (garantia de
qualidade relacionada a exatiddo e quantidade das observacdes efetuadas), constancia
interna (independéncia dos dados em funcdo da acidentabilidade, ocasionalidade, etc.) e
transferibilidade (tornar possivel estender as conclusfes a outros contextos).

Os resumos descritivos das observagdes feitas descrevem as formas de
participacdo do pesquisador (freqliéncia, intensidade, etc.), as maneiras de participacdo
(tensGes, mudangas e decisfes) e os diversos instrumentos (fotografia, filmagem,
anotacOes de campo) que deverdo ser transformados em um registro das observacoes.
Tais registros devem conter todas as informacdes sobre as técnicas, os dados, o
desenrolar do cotidiano da pesquisa, as conjecturas de campo e as situagdes vividas
(percepcdes, hesitacdes, inferéncias, conflitos, empatias, etc.) que aconteceram na
pesquisa.

A coleta de dados qualitativa desse trabalho foi feita a partir de um guestionario,
com: 13 perguntas objetivas, 10 perguntas em escala e 1 em aberto. Pode-se verificar
também nessa pesquisa a existéncia de uma pergunta em aberto, na constatacdo de
respostas complementares, advinda das respostas obtidas das perguntas objetivas e em
escala, para uma melhor andlise de dados futura, na constatacdo da hipotese desse
trabalho.

No presente trabalho, nesta 1 2 etapa, foi utilizado como instrumento de
avaliacdo um questionario direcionado a um publico constituido por: sécios e nao-
socios do Novo Rio Country Clube; professores de ténis e dirigentes da Academia NTC.
Esse questionario foi feito com o publico acima mencionado, perfazendo um total de 50
pessoas, entrevistadas uma a uma pela mestranda, seguindo o modelo de questionario
conforme anexo VII.

3.2.2 Anélise de Dados

Para Richardson (1999), toda anlise de conteldo deve basear-se em uma
definicdo precisa dos objetivos da pesquisa. Estes variam em cada analise e
condicionam a diferenca das técnicas utilizadas. Apo6s a definicdo dos mesmos, o
proximo passo serd delimitar o material com o qual se trabalha. Para Laurence Bardin
(1979:95), as fases da analise de conteudo organizam-se cronologicamente em: a pré-
analise; a andlise do material e o tratamento dos resultados, a inferéncia e a
interpretagéo. .

Os dados foram coletados e tabelados através da escolha de 5 perguntas
objetivas, 11 perguntas em escala e uma pergunta em aberto, do referido questionario.
Suas respostas foram tabuladas no Excel e transformadas em 14 tabelas e 26 graficos.
Foram escolhidas as perguntas que pudessem propiciar uma melhor identificagdo das
provas para comprovacao da hipotese dessa dissertacdo. Cerca de 30 dias foram gastos
para entrevistar as 50 pessoas do publico supracitado, no periodo supracitado de
setembro a outubro de 2005.

Também foi realizada uma coleta de dados complementar comprobatoria (cartaz
de divulgacdo, prestacdo de contas, portfolio de fotos e chaves da 12 Etapa do Circuito
de Ténis NTC 2005 e um projeto de Marketing da NTC), citada anteriormente.

3.2.2.1 Andlise Quantitativa

Para Mendonca (2001), a pesquisa quantitativa ou “quanti” como o préprio
nome diz, tem por objetivo conhecer e quantificar as preferéncias, as aspiracoes, 0s
medos, 0s anseios de um determinado nimero de pessoas, podendo ser esse grupo uma
escola, um clube, uma cidade, uma regido, um estado, ou até mesmo um pais. Para tal
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fazer uma amostragem que corresponda aos dados que se deseja obter. Quanto menor o
universo, menor é a necessidade de pessoas entrevistadas. Quando se conclui o
questionario a pesquisa quantitativa esta pronta.

As etapas nesse processo Sao:

- 12 fase: a determinacdo do problema: selecionar o assunto; definir e formular o
problema da pesquisa; reunir e selecionar a documentacdo sobre o assunto a ser
pesquisado e confeccionar a revisao da literatura sobre o problema da pesquisa.

- 22 fase: a organizacdo da pesquisa: descrever o objeto (ou problema) da
pesquisa em relacdo a um referencial teorico; formular as hipoteses de trabalho;
determinar a formula de experimentacdo ou descrever os métodos escolhidos para
coletar ou completar os dados; definir a populagdo da pesquisa ou da experimentagéo e
planificar a coleta de dados.

- 3? fase: execucdo da pesquisa de campo: estabelecer um programa de trabalho;
coletar os dados e analisar os resultados.

- 42 fase: redacdo do texto: redigir o texto preliminar, explicando o fendmeno
observado e redigir o texto definitivo, incorporando, no texto, indicacbes e criticas
pertinentes.

3.2.2.2 Analise Qualitativa

Para Vergara (2003), hipoteses ou suposi¢fes sdo a antecipacdo da resposta ao
problema. Se este é formulado sob a forma de pergunta, a hip6tese, ou as suposi¢des o
sdo sob a forma de afirmagdo. A investigacdo é realizada de modo que se possa
confirmar ou, ao contrério, refutar a hipotese, ou a suposicdo. Suposicdes estdo mais
associadas a pesquisas qualitativas. Ndo implicam testarem; apenas, confirmagdo ou
ndo, via mecanismos ndo estatisticos.

Esta possui alguns aspectos caracteristicos tais como:

- A delimitacédo e formulagcdo do problema: para a pesquisa qualitativa, o0
problema ndo esta reduzido a uma hipdtese pré-definida ou a variaveis analisadas por
um modelo tedrico preconcebido. O problema vai se formando por um canal indutivo,
definido e se delimitado no estudo dos contextos ecoldgico e social, onde se localiza a
pesquisa; de uma exploragdo ratificada e participante do objeto pesquisado, e das
ligacGes duradouras com fontes que conhecem esse objeto e emitem pareceres sobre ele.

A delimitacdo do problema aparece como um obstaculo, detectado pelos sujeitos
de modo parcial e fragmentado, analisado assistematicamente. A identificacdo e
delimitacdo da mesma parte de uma imersdo do pesquisador na vida e no contexto, no
passado e nas situacdes presentes que condicionam o problema, onde a questdo inicial é
explicada, revista e reorientada pelo contexto e pelas informacGes das pessoas ou grupos
envolvidos na pesquisa., nas experiéncias e percepcdes para descobrir os fenémenos
além de suas aparéncias imediatas.

- O pesquisador € peca importante da pesquisa qualitativa e deve possuir
algumas caracteristicas como: ndo ser preconceituoso, assumir uma atitude aberta as
diversas situacGes que observa, sem antecipar conceitos ou se levar por aparéncias
imediatas, na busca de obter uma compreensao global dos fendmenos. Tal compreensao
sera obtida com uma conduta atuante com a cultura, praticas, percepcdes e experiéncias
dos sujeitos da pesquisa, na busca e entendimento da significacdo social por eles
atribuida ao mundo a sua volta e aos atos que realizam. O pesquisador deve captar o
universo das percepcdes, das emocgdes e das interpretacdes dos informantes em seu
contexto para fazer uma descricdo minuciosa, cuidadosa e direcionada.

- Os pesquisados sdo os individuos ou sujeitos que participam da pesquisa
qualitativa, que trazem conhecimentos e produzem praticas adequadas na intervencédo
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dos problemas que identificam. Como sujeitos da pesquisa, reconhecem 0S Sseus
problemas, fazem andlises e descri¢bes das necessidades prioritarias e propdem as acoes
mais eficazes.

Uma relacdo dindmica é estabelecida entre o pesquisador e o pesquisado,
durante todas as etapas da pesquisa até o desfecho final dos resultados, indispensavel
para o aprendizado dos vinculos entre as pessoas e 0s objetos, bem como os significados
que sd@o construidos pelos sujeitos. Tal resultado final da pesquisa ndo resulta em um
trabalho individual, mas coletivo, unido de micro decisGes, que geram uma obra
coletiva.

- Os dados sdo acontecimentos fixos captados em um instante de observacao.
Séo “fendbmenos” originados em um contexto fluente de relagBes, que ndo estéo
atrelados a percepcOes simples e aparentes, mas aparecem entre oposicdes, revelacdes e
ocultamentos. Estes vdo além da aparéncia imediata para descobrir sua esséncia.

Certas pesquisas qualitativas consideram a coleta de dados quantitativos,
especialmente na etapa exploratdria de campo ou nas etapas em que estes dados podem
mostrar uma relacdo mais extensa entre fenébmenos particulares.

- As técnicas sdo utilizadas na pesquisa qualitativa para coadjuvar a descoberta
de fendmenos latentes, como: observacdo participante, historia ou relatos de vida,
analise de conteldo, entrevista ndo-diretiva etc, que produzem um volume qualitativo
de dados originais e relevantes, despidos de conceitos operacionais ou indices
quantitativos. A utilizacdo de tais técnicas ndo deve construir um modelo Unico,
exclusivo e estandardizado e sim desenvolver a capacidade criativa do pesquisador, sua
habilidade artesanal e sua perspicécia para elaborar a metodologia adequada ao campo
de pesquisa, aos problemas que ele enfrenta com as pessoas que participam da
investigagdo. O pesquisador ird expor e tornar validas as técnicas empregadas,
descrevendo a cientificidade dos dados obtidos e dos conhecimentos produzidos.

O processo da pesquisa qualitativa ndo segue um modelo formatado. O resultado
do trabalho criativo do pesquisador e dos pesquisados é canalizado para um conjunto de
micro decisfes sistematizadas, e tornar valido um conhecimento coletivamente criado,
desta forma chegar as estratégias de acdo mais direcionadas para a solucdo dos
problemas. Estas pesquisas se dividem em: pesquisas descritivas que se limitam a
revelar os problemas; as pesquisas avaliativas descrevem os problemas e trabalham os
encaminhamentos necessarios e as pesquisas interventivas que sdo programadas para
organizar uma mudanca deliberada nas situacfes indesejadas. Neste sentido, algumas
etapas devem ser cumpridas para se chegar a descoberta das questdes prioritarias, com
suas respectivas a¢fes mais eficazes.

As etapas nesse processo sdo: (i) 12 fase: a determinacdo da pesquisa, onde
existe uma preparacdo que antecede o inicio da pesquisa, onde sdo vistas: as
negociacdes prévias, o pessoal, 0s objetivos que se tem em vista, a area de abrangéncia
e 0 conjunto de estratégias para se identificar os problemas ou necessidades relevantes,
para se fazer um inventario-sintese das questdes mais fluentes e das necessidades
relevantes; (ii)22 fase: a definicdo da pesquisa que € dividida em: formulacdo das
hipoteses explicativas dos problemas identificados; definicdo do campo e do pessoal
necessario, coleta de dados, analise e sintese dos dados coletados, formulacao resumida
dos principais problemas identificados e discussdo e analise dos problemas com os
envolvidos. E (iii) 32 fase: estratégia de acdo que visa: combinar com os envolvidos uma
estratégia de acdo que responda aos problemas encontrados, confeccionar o0s
dispositivos e técnicas de discussdo das estratégias escolhidas, execucdo das estratégias
escolhidas, avaliacdo dos resultados e relatério critico e analise final dos resultados
adquiridos.
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3.2.3 Andlise de Resultados

A fundamentacéo teorica de perguntas desse trabalho seguiu uma linha coerente
de estudo, direcionada para obter respostas precisas nesse estudo de caso, para
comprovacao e futuros questionamentos da hipétese central e secundaria.

Nos Quadros de 5 a 9 foram estabelecidos tabelas (visualizados na “Metodologia
deste trabalho), correspondentes a perguntas fechadas ou objetivas, com respostas
“sim”e “ndo”, aplicadas ao publico-alvo constituido de: socios; ndo socios, professores
de ténis e dirigentes. Tais quadros foram tabulados, a partir do universo de publico de
50 pessoas (16 socios, 16 ndo sdcios, 16 professores de ténis e 2 dirigentes). Os mesmos
correspondem a tabulacdo de algumas perguntas mais significativas, respectivamente, as
perguntas 1.1; 1.3; 1.4; 1.6 e 2.0, colhidas do questionario (pagina 39), de acordo com
os Graficos de 1 a 15. Tais quadros desta tabulacdo seguem o modelo abaixo:

PERGUNTAS FECHADAS:
QUADRO 2: Modelo de Tabela para Perguntas Fechadas

Perguntas |1.1;1.3;1.4;1.6e20
Respostas Sécios Na&o socios Profes:so_res Dirigentes | Total
de ténis
SIM
NAO

O Quadro 10, oriundo do questionario (Anexo VII), corresponde a tabulacao das
perguntas em escala, com respostas de 0 a 4 (respectivamente: fraco, razoavel, bom,
muito bom e excelente) em complemento as perguntas mais relevantes, para
comprovacao da hipotese deste trabalho, que sdo as perguntas: 2.1a2.3e24.1a2.45¢€
2.5 a 2.7., também colhidas do publico supracitado, transformadas nos Graficos de 16 a
26. Este quadro segue o modelo abaixo:

PERGUNTAS POR ESCALA (0 A 4 pontos)
QUADRO 3: Modelo de Tabela para Perguntas em Escala

Perguntas
2112223241 |242(243|244|245|25|26|27
Respostas

0 (fraco)

1 (razodvel)
2 (bom)

3 (muito bom)
4 (excelente)

Os Quadros de 11 a 18 sdao também originados do questionario supracitado,
correspondente a tabulacdo da pergunta em aberto 3.1, com a coletanea de respostas dos
“pontos fortes” e “acbes de melhoria”, com suas respectivas freqiiéncias de respostas,
utilizado em complemento as perguntas supracitadas, na andlise qualitativa desta
dissertacdo. Estes quadros seguem o modelo abaixo:
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QUADRO 4: Modelo de Tabelas para Respostas em Aberto

PONTOS FORTES Freq

respostas

ACOES de MELHORIA Freq

respostas

Os resultados gerais obtidos com a pesquisa realizada constitui-se de: (i) o
resultado das entrevistas do questionarios (anexo VII), que resultaram nos Quadros de 5
a 10, transformados nos Gréaficos de 1 ao 26, oriundos de perguntas fechadas e em
escala; (ii) as respostas vindas de perguntas abertas representadas nos Quadros 11 a 18,
(iii)a tabela anual de eventos da FTERJ (anexo 1 e IlI); (iv) resultados de prestacdo de
contas da 12 Etapa do Circuito de Ténis NTC 2005 (anexo IV); (v) um projeto de
marketing para captacdo de patrocinio ou apoio de empresas para 0s eventos (anexo
VI); (vi) o cartaz de divulgacao do evento (anexo Il1); (vii) um portfolio de fotos e (viii)
as chaves das categorias desta etapa (anexo V).

3.2.4 Andlise do Contetido

Constitui um método de tratamento e anélise de informagdes, colhidas através de
técnicas de coleta de dados, concretizadas em um documento. A técnica se aplica a
anélise de textos escritos ou de qualquer comunicagdo: oral, visual ou gestual, para
confeccdo de um texto ou documento.

O foco principal da andlise de contetdo é entender criticamente o sentido das
comunicacdes, seu conteudo manifesto ou latente, as significacdes explicitas ou ocultas.
A escolha do caminho mais adequado na decodificagcdo de um documento, para atingir o
significado profundo das comunicagdes nele cifradas, depende do material a ser
analisado, dos objetivos da pesquisa e da posicao ideoldgica e social do analisador.

Segundo Minayo (1992), a fase de analise de dados em pesquisa qualitativa
depende de outras que a precedem. As vezes, os dados ndo sdo suficientes para
estabelecer conclusbes e assim, deve-se retornar a fase de coleta de dados para
suplementar as informacGes que nos faltam. Outras vezes, pode-se dispor dos dados,
mas o problema da pesquisa, 0s objetivos e as hipdteses e/ou questdes ndo estdo
claramente definidas. Sendo assim, devem-se redefinir esses aspectos da fase
exploratéria da pesquisa. Também pode acontecer que ndo se tenha uma fundamentacéo
tedrica bem estruturada e, devido a isso, torna-se necessario reestudar os conhecimentos
que embasam a pesquisa. Supondo-se que as situacdes acima nao aconteceram ou foram
resolvidas, ai sim realmente seré a fase de anélise.

Para Minayo (1992), as finalidades da fase de analise, sdo: estabelecer uma
compreensdo dos dados coletados, confirmar ou ndo 0s pressupostos da pesquisa e/ou
responder as questbes formuladas, e ampliar o conhecimento sobre o assunto
pesquisado, articulando-o ao contexto cultural da qual faz parte. Essas finalidades séo
complementares, em termos de pesquisa social.

A anélise de conteldo da pesquisa foi estabelecida através respostas colhidas das
13 perguntas objetivas, 10 em escala e uma Unica questdo em aberto. As respostas
obtidas foram reunidas e compiladas pela freqliéncia de cada resposta, através de uma
tabela de “pontos fortes” e “ac¢6es de melhoria”, seguindo o modelo de tabela do Quadro
4, por segmentos de publico:

A compreensdo dos resultados apresentados nessa pesquisa, atraves da descricao
e 0 entendimento da relacdo entre estes e o referencial tedrico, foi intensificada através
do procedimento metodoldgico da mesma.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Em um universo de 200 participantes da 1% Etapa do Circuito de Ténis NTC
2005, foi escolhida uma amostra de 50 participantes, que representa 25 % deste
universo. Esta amostragem foi representativa dos varios seguimentos: socios o clube
Novo Rio Country (16), ndo socios mensalistas ou avulsos da Academia NTC (16),
professores de ténis participantes ou nao do Circuito de Ténis NTC (16) e os Unicos
dirigentes e donos da Academia NTC (2).

A representacdo grafica dos dados e resultados obtidos podem ser apresentados
de forma textual, mediante tabela ou gréaficos para legitimar o problema, na
comprovacao dos objetivos desse trabalho. A vantagem do uso de gréaficos e tabelas é
que estes facilitam a andlise e a interpretacdo dos dados, pois permitem que se visualize
melhor a tendéncia de cada variavel, caracteristica ou fendmeno e consequente
validacdo e comprovagdo para futuras argumentacOes. Por esse motivo, foram
escolhidas essas duas formas de apresentacédo para os resultados obtidos e mostrados.

Atraves da comparacdo realizada entre os Gréficos 1 (respostas “sim”) e 0 2
(respostas “ndo”) observou-se que dentro do ambito estudado, 0s “ndo socios” sdo 0s
que mais participaram de eventos de ténis realizados pela NTC, seguido dos
“socios” e “professores de ténis”, por Gltimo os “dirigentes. Em resumo, o Gréafico 3
que esta relacionado a todos os publicos, mostra que o universo maior é constituido de
respostas “SIM”, que representa uma boa participacdo em eventos de ténis
realizados pela NTC, pelo publico supracitado.

No Quadro 5, o Grafico 1, correspondente a pergunta 1.1, do Quadro 5, “Vocé ja
participou alguma vez de algum evento de ténis realizado pela Academia NTC, no Novo
Rio Country Clube, em uma amostra de 16 sécios, 16 ndo sdcios, 16 professores de
ténis e 2 dirigentes, totalizando 50 entrevistados, os “nao socios” com 37%, sdo 0s que
mais participaram de eventos de ténis realizados pela NTC, com um numero mais
significativo de respostas “SIM”. Em segundo lugar estdo os “sécios” e “professores de
ténis”, ambos com 30% e por ultimo os “dirigentes” com 3%.” Dentro de um universo
de 40 respostas “SIM”,

N&o Socio
37%

N

Prof de Ténis
30%

Dirigentes

Sécio 3%

30%

GRAFICO 1: respostas “SIM” do Nivel de Participacio em Eventos

O Gréfico 2, ainda no Quadro 5, em relacdo a pergunta 1.1, com mesmo publico
mencionado anteriormente, 0s “socios” e “professores de ténis” ambos com 40%, cada
um, representam o nUmero mais significativo de respostas “NAO”, que mais nio
participaram de eventos de ténis realizados pela NTC, em segundo e ultimo lugar estdo
0s “ndo socios” e “dirigentes” com 10%., dentro de um universo de 10 respostas
“NAQO”,
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Dirigentes
10%
\ Sécios
40%

Prof de Ténis
40%

N&o Sécios
10%

GRAFICO 2: respostas “NAO” do Nivel de Participacdo em Eventos

Ainda em relacdo a pergunta 1.1 do Quadro 5, em uma 6tica geral, o Grafico 3,
80% desse publico respondeu que “SIM”, o maior indice é constituido de respostas
“SIM”, 0 que representa uma boa participacdo em eventos de ténis realizados pela NTC
e 20% respondeu que “NAO”

NAO
20%

80%

GRAFICO 3: Participacdo em Eventos deTénis da Academia NTC

QUADRO 5: Avaliagéo do Nivel de Participagdo em Eventos

Perguntas 1.1 Voc_é ja participo_u alguma vez de algum evento de ténis realizado pela
academia New Tennis Center Barra, no Novo Rio Country Clube?
Respostas | Sécios | Na&o sécios Prgfes§ ores Dirigentes Total
e ténis
SIM 12 15 12 1 40
NAO 4 1 4 1 10

A comparacéo entre os Graficos 4 (respostas “sim”) e 5 (respostas “ndo”) mostra
que os “professores de ténis” sdo 0s que mais tém conhecimento do calendario
anual de eventos de ténis realizados pela NTC, seguido dos *“sécios” e “néo socios”,
por ultimo os “dirigentes”. Em resumo, o Grafico 6, que relaciona todos os publicos,
mostra que o0 universo maior é constituido de respostas “SIM”, que representa um
bom conhecimento do calendario anual do Circuito de Ténis da NTC pelo publico
supracitado, que esta também relacionado a uma maior divulgacdo da marca NTC.

No Quadro 6, o Gréafico 4, correspondente a pergunta 1.3 Vocé tem
conhecimento do calendario anual de eventos de ténis realizado pela NTC?, com o
mesmo publico supracitado, os “professores de ténis” com 37% sdo 0s que mais tém
conhecimento do calendario anual de eventos de ténis realizados pela NTC, com um
numero mais significativo de respostas “SIM”. Em segundo lugar estdo os “néo sécios”
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e “socios”, ambos com 30% e por ultimo os “dirigentes” com 3%. Dentro de um
universo de 30 respostas “SIM”.

Dirigentes )
3% Socios

\ 30%

Prof de Ténis
37%

Nao Sécios
30%

GRAFICO 4: respostas “SIM” do Nivel de Conhecimento do Calendario de Eventos

No Gréfico 5, ainda no Quadro 6, na mesma pergunta 1.3, 0s “socios” e “ndo
socios” ambos com 35%, cada um, representam 0 numero mais significativo de
respostas “NAO”, estes sd0 0s que mais ndo tém conhecimento do calendario anual de
eventos de ténis realizados pela NTC. Em segundo lugar estéo os “professores de ténis”
com 25% e em ultimo lugar estdo os “dirigentes” com 5%., seguido dos “professores de
ténis” e “dirigentes”, dentro de um universo de 20 respostas “NAO”.

Dirigentes
5%

Prof de Ténis
25%

Sécios
35%

Nao Socios
35%
GRAFICO 5: respostas “NAO” do Nivel de Conhecimento do Calendario de Eventos

Ainda em relacdo a pergunta 1.3 do Quadro 6, “ o Gréfico 6, 60% desse publico
respondeu que “SIM”, assim, o maior indice é constituido de respostas “SIM”, o que
representa um bom conhecimento do calendario anual do Circuito de Ténis da NTC e
40% responderam que “NAO”.

NAO
40%

SIM
60%

GRAFICO 6: Conhecimento do Calendario Anual de Ténis da NTC
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QUADRO 6: Avaliacéo do Nivel de Conhecimento do Calendario de Eventos

Perguntas 1.3 _Vocé tem conhecimento do calendario anual de eventos de ténis
realizado pela NTC?
Respostas Sécios N&o socios | Profs de ténis Dirigentes | Total
SIM 9 9 11 1 30
NAO 7 7 5 1 20

Comparando os Graficos 7 (respostas “sim”) e 8 (respostas “ndo”), mostram
que os “professores de ténis” foram os que mais divulgaram os torneios de ténis da
NTC para amigos. Em resumo, o Gréfico 9, que relacionou todos os publicos, mostra
gue o universo maior é constituido de respostas “SIM”.

No Quadro 7, o Gréfico 7, correspondente a pergunta 1.4 “Vocé ja divulgou
algum torneio de ténis realizado pela NTC para amigos (as), com o mesmo publico
supracitado, os “professores de ténis” com 35%, foram os que mais divulgaram os
torneios de ténis da NTC, representam o nimero mais significativo de respostas “SIM”.
Em segundo lugar estdo os “ndo socios” e “sécios”, ambos com 30% e por ultimo os
“professores de ténis” com 5%, dentro de um universo de 43 respostas “SIM”.

Dirigentes
5% Socios

\ 30%

Prof de Ténis

35% N

N&o Sécios
30%

GRAFICO 7: respostas “SIM” do Nivel de Divulgacéo dos Eventos

No Gréfico 8, ainda no Quadro 7, na mesma pergunta 1.4, com o publico acima
referenciado, os “s6cios” e “ndo socios” com 43%, cada um, representam o0 numero
mais significativo de respostas “NAQ”, estes s&o0 0s que mais n&o divulgaram torneios
para amigos (as). Em segundo lugar estdo os “dirigentes” e os “professores de ténis”
n&o responderam, dentro de um universo de 07 respostas “NAO”.

Dirigentes
Prof de 14%
Ténis
0% \ Socios
43%

N&o Sécios
43%

GRAFICO 8: respostas “NAO” do Nivel de Divulgacdo dos Eventos

Ainda em relacéo a pergunta 1.4, do Quadro 7, o Gréafico 9, 86% respondeu que
“SIM”, ou seja, 0 maior indice é constituido de respostas “SIM”, 0 que representa uma
boa divulgacdo dos torneios da NTC para os amigos do publico supracitado. E 14%
responderam que “NAO”.
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NAO

\SIM
8

6%
GRAFICO 9: Divulgagéo dos Torneios de Ténis da NTC

QUADRO 7: Avaliacdo do Nivel de Divulgacédo dos Eventos

1.4 Vocé ja divulgou algum torneio de ténis realizado pela NTC para
Perguntas .
amigos (as)?
Respostas Sécios Na&o socios Profes:so.res Dirigentes | Total
de ténis
SIM 13 13 15 2 43
NAO 3 3 0 1 7

A comparacdo realizada entre os Graficos 10 e 11 mostra que 0s “socios”
foram os que mais acharam que os torneios da NTC foram bem organizados,
seguido dos “ndo sécios”, “professores de ténis”, e por ultimo os “dirigentes”. Em
resumo, o Grafico 12, que relaciona todos os publicos,mostra que o universo maior é
constituido de respostas “SIM”, que representa uma boa organizacdo dos torneios
da NTC.

No Quadro 8, o Grafico 10, correspondente a pergunta 1.6 “Caso ja tenha
participado de algum campeonato promovido pela NTC, vocé acha que estes foram bem
organizados?”, passada para 0 mesmo publico citado anteriormente, 0s “sdcios” com
33%, foram os que mais acharam que os torneios da NTC foram bem organizados,
representam o nimero mais significativo de respostas “SIM”. Em segundo lugar estdo
0s “ndo socios” e em terceiro os “professores de ténis” e por Gltimo estdo os
“dirigentes” com 5%, dentro de um universo de 37 respostas “SIM”.

Dirigentes
5%

S

Sécios
Prof de Ténis 33%

30%

N&o Socios
32%

GRAFICO 10: respostas “SIM” do Nivel de Organizacéo dos Eventos Promovidos

No Grafico 11, a mesma pergunta 1.6, do Quadro 8, os “professores de ténis”
com 38%, representam o nimero mais significativo de respostas “NAQO”, que foram 0s
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que mais acharam n&o ter sido bem organizado os campeonatos promovidos pela NTC.
Em segundo lugar estdo os “sécios” e “ndo socios”, ambos com 31%, os dirigentes ndo
responderam.

Dirigentes
0% Sécios
Prof de
P 31%
Ténis

38%

N&do Sécios
31%

GRAFICO 11: respostas “NAO” do Nivel de Organizacdo dos Eventos Promovidos

No Grafico 12, ainda na pergunta 1.6 do Quadro 8, em uma analise macro, 74%
desse publico respondeu que “SIM” e 26% responderam que “NAO”. Que representa
uma boa organizagéo dos torneios da NTC.

NAO
26%

SIM
74%

GRAFICO 12: A Organizagéo dos Eventos de Ténis da NTC

QUADRO 8: Avaliacéo do Nivel de Organizacao dos Eventos Promovidos

1.6 Caso ja tenha participado de algum campeonato promovido pela
Perguntas A '
NTC, vocé acha que estes foram bem organizados?
Respostas Sécios Na&o sécios | Profs de ténis Dirigentes | Total
SIM 12 12 11 2 37
NAO 4 4 5 0 13

A comparacdo feita entre os Graficos 13 (respostas “sim”) e 14 (respostas “ndo”)
mostra que os “professores de ténis” foram os que mais encontraram cartazes de
divulgacdo dos torneios promovidos pela NTC, seguido dos “ndo sécios”, dos
“sdcios” e dos “dirigentes”. Em resumo, o Grafico 15, que relaciona todos os publicos,
e mostra que o universo maior é constituido de respostas “SIM”, o que representa uma
boa divulgacéo dos torneios através de cartazes.

No Grafico 13, do Quadro 9, na pergunta 2.0 “J& encontrou cartazes de
divulgacdo de torneios promovidos pela NTC em algum Clube de Ténis?”, com o
mesmo publico citado anteriormente, os “professores de ténis” com 40%, mostram que
foram os que mais encontraram cartazes de divulgagdo dos torneios promovidos pela
NTC, representam o nimero mais significativo de respostas “SIM”. Em segundo lugar
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estdo os “ndo socios” com 30%, em terceiro lugar estdo os “sécios” com 23% e por
altimo os “dirigentes” com 7%, dentro de um universo de 30 respostas “SIM”.

Dirigentes
7%

Sécios
23%

Prof de Ténis
40%

N&o Sécios
30%

GRAFICO 13: respostas “SIM” do Conhecimento da Estratégia de Divulgacéo dos Eventos

No Gréfico 14, na mesma pergunta 2.0 do Quadro 9, os “sécios” com 45%,
representam 0 nimero mais significativo de respostas “NAO” e foram os que
encontraram em menor ndmero os cartazes de divulgacdo. Em segundo lugar estdo os
“ndo socios” com 35%, em terceiro lugar estdo os “professores de ténis” com 20%, 0s
dirigentes n&o responderam

Dirigentes
0%
Prof de Ténis Socios
20% / 45%

R

GRAFICO 14: Respostas “NAO” do Conhecimento da Estratégia de Divulgac&o dos ventos

N&o Sécios
35%

No Grafico 15, ainda na pergunta 2.0 do Quadro 9, em uma visdo macro mostra
que 60% desse publico respondeu que “SIM” e 40% responderam que “NAO”, que
representa uma boa divulgacao dos torneios através de tais cartazes.

NAO
40%

SIM
60%

GRAFICO 15: Encontro dos Cartazes de Divulgac&o

QUADRO 9: Avaliacéo do Nivel de Conhecimento da Estratégia de Divulgacao dos Eventos

Perguntas 2.0 J& encontrou cartazes de d_ivulga(;éo de torneios promovidos pela
NTC em algum Clube de Ténis?
Respostas Sécios Nao sécios | Profs de ténis Dirigentes Total
SIM 7 9 12 2 30
NAO 9 7 4 0 20

38




Em relacdo ao Quadro 10 de perguntas em escala, chamado de Avaliacdo Global
dos Eventos, o Gréfico 16, que corresponde a pergunta 2.1,“O que acha das instalacdes
fisicas do Complexo de Ténis da NTC?”, para 0 mesmo publico, apenas 49
responderam, onde: 19 responderam “bom”, 12 responderam “razoavel”, 8 responderam
“muito bom”, 7 responderam “excelente” e 3 responderam “fraco”. Esse grafico mostra
que cerca de 39% dos entrevistado consideram boas as instalagdes fisicas do complexo.
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GRAFICO 16: Instalagdes Fisicas do Complexo de Ténis da NTC

No Grafico 17 do Quadro 10, que corresponde a pergunta 2.2,“O que acha da
qualidade das quadras de ténis da mesma?”, em relacdo ao mesmo publico citado
anteriormente, 20 responderam “bom”, 17 responderam “razoavel”, 8 responderam
“muito bom” e 5 responderam “excelente”. Este grafico mostra que 40% dos
entrevistados, ou seja, a maioria, considera como boa a qualidade das quadras de ténis
do Complexo da NTC.
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GRAFICO 17: Avaliacéo das Quadras de Ténis da NTC

No Grafico 18, ainda do Quadro 10, que corresponde a pergunta 2.3,“Vocé acha
que os eventos da NTC sdo bem divulgados?”, para 0 mesmo publico, 18 responderam
“bom”, 15 responderam “razoavel”, 8 responderam “muito bom” e 5 responderam
“excelentes”. Esse grafico mostra que 36% dos entrevistados consideram como boa a
divulgacéao dos eventos da NTC.
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GRAFICO 18: Avaliacdo da Divulgagio dos Eventos da NTC
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No Gréafico 19, no mesmo Quadro 10, que corresponde a pergunta 2.4.1, “Como
classificaria os eventos da NTC: quanto a divulgacdo da programacao dos jogos?”, em
relacdo a0 mesmo publico citado anteriormente, apenas 49 responderam, onde 24
responderam “bom”, 10 responderam “razoavel”, 7 responderam “muito bom”, 4
responderam “excelente” e 4 responderam “fraco”. Este grafico mostra que 49% dos
entrevistados, consideram boa a divulgacdo da programacédo dos jogos dos eventos da
NTC.
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GRAFICO 19: Avaliagdo da Divulgagdo da Programacéo dos Eventos da NTC

No Gréafico 20, ainda no Quadro 10, que corresponde a pergunta 2.4.2,“Como
classificaria 0s eventos da NTC: quanto a confeccdo das chaves?”, para 0 mesmo
publico, 26 responderam “bom”, 11 responderam “muito bom”, 8 responderam
“excelente”, 3 responderam “razoavel” e 2 responderam “fraco”. Esse grafico mostra
que 52% dos entrevistados, ou seja, a maioria, considera como boa a confeccdo das
chaves nos eventos da NTC.
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GRAFICO 20: Avaliagio da Confec¢éo das Chaves, nos Eventos da NTC

No Grafico 21, no mesmo Quadro 10, que corresponde a pergunta 2.4.3,“Como
classificaria os eventos da NTC: quanto aos valores cobrados para inscricdo nos
torneios?”, para o mesmo publico supracitado, 22 responderam “bom”, 12 responderam
“muito bom”, 9 responderam “excelente”, 6 responderam “razoavel” e 1 respondeu
“fraco”. Esse grafico mostra que 44% dos entrevistados considera como bons os valores
cobrados nas inscri¢des dos torneios da NTC.
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GRAFICO 21: Avaliagio dos Valores Cobrados na Inscri¢ao dos Torneios da NTC

No Gréafico 22, ainda no Quadro 10, que corresponde a pergunta 2.4.4,“Como
classificaria os eventos da NTC: quanto a performance dos éarbitros durante os
torneios?”, para 0 mesmo publico, 21 responderam “bom”, 15 responderam “muito
bom”, 11 responderam “excelente”, 2 responderam “razoadvel” e 1 respondeu “fraco”.
Esse grafico mostra que 42% dos entrevistados considera como boa a performance dos
arbitros durante os torneios da NTC.
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GRAFICO 22: Avaliacio Quanto a Performance dos Arbitros nos Torneios da NTC

No Gréfico 23, no mesmo Quadro 10, que corresponde a pergunta 2.4.5,“Como
classificaria os eventos da NTC: quanto as categorias estabelecidas no Circuito?”, em
relacgdo a0 mesmo publico citado anteriormente, apenas 49 responderam, onde 18
responderam “bom”, 17 responderam “muito bom”, 9 responderam “excelente”, 3
responderam “razoavel” e 2 respondeu “fraco”. Esse grafico mostra que 36% dos
entrevistados considera como boas as categorias estabelecidas no Circuito da NTC.
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GRAFICO 23: Avaliagio das Categorias Estabelecidas no Circuito da NTC

No Gréfico 24, ainda no Quadro 10, que corresponde a pergunta 2.5,“\VVocé acha
que a programacdo dos jogos durante os torneios é divulgada com a devida
antecedéncia?”, para o mesmo publico, apenas 49 responderam, onde, 27 responderam
“bom”, 8 responderam “muito bom”, 7 responderam “excelente”, 5 responderam
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“razoavel” e 2 responderam “fraco”. Esse grafico mostra que 55% dos entrevistados,
consideram boa a antecedéncia da divulgacéo da programacéo dos jogos na NTC.
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GRAFICO 24: Avaliacio na Antecedéncia da Divulgacio da Programagcéo dos Jogos na NTC

No Gréafico 25, no mesmo Quadro 10, que corresponde a pergunta 2.6, “O que
acha da premiacdo oferecida aos participantes da 12 Etapa no Circuito de Ténis da
NTC?”, em relagdo ao mesmo publico citado anteriormente, apenas 49 responderam,
onde, 18 responderam “muito bom”, 13 responderam “bom”, 8 responderam
“excelente”, 8 responderam “razoavel” e 2 responderam “fraco”. Esse grafico mostra
que cerca de 37% dos entrevistados considera muito boa a premiacdo oferecida aos
participantes no Circuito da NTC.
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GRAFICO 25: Avaliacio da Premiacao Oferecida aos Participantes no Circuito da NTC

No Gréfico 26, ainda no Quadro 10, que corresponde a pergunta 2.7,“Como
classificaria o site (www.ntcbarra.com.br)?” para o0 mesmo publico, apenas 21
responderam, onde, 6 responderam “razoavel”, 5 responderam “bom”, 5 responderam
“excelente”, 4 responderam “muito bom” e 1 respondeu “fraco”. Esse grafico mostra
que cerca de 29% dos entrevistados, considera razoavel a classificagéo do site da NTC.
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GRAFICO 26: Classificacio do Site da NTC
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QUADRO 10: Avaliagdo Global dos Eventos

Perguntas
21 | 22 | 23| 241 | 242 | 243 | 244 | 245 | 25 | 26 | 2.7

Respostas

0 (fraco) 3 0 4 4 2 1 1 2 2 2 1
1 (razoavel) 12 | 17 | 15 10 3 6 2 3 5 8 6
2 (bom) 19 | 20 | 18 24 26 22 21 18 27 | 13 5
3 (muito bom) 8 8 8 7 11 12 15 17 8 18 4
4 (excelente) 7 5 5 4 8 9 11 9 7 8 5

Fonte: Dados da pesquisa

Das respostas obtidas nas perguntas em aberto, colhidas do questionario, no
periodo de 18/09 a 07/10/2005, alguns sécios entrevistados citaram pontos fortes da
Academia NTC, tais como: os tratadores, que sdo considerados bons e atenciosos;
ressaltaram o bom atendimento na recepgéo e a boa organizagéo das etapas do circuito
de ténis, conforme Quadro 11. Por outro lado, os socios apontaram como sugestdes de
melhoria de maior frequiiéncia: a manutencdo das quadras; melhorar a manutencéo e
administracdo do complexo de ténis, como mostra 0 Quadro 12.

QUADRO 11: Avaliacao da Frequiéncia de Respostas dos Pontos Fortes dos Sécios

PONTOS FORTES

o]

Os tratadores das quadras sdo bons e solicitos

Bom atendimento na Recep¢do

Boa organizacdo durante as Etapas do Circuito

A localizacéo do Clube é agradavel

Nivel adequado dos participantes por categorias

Flexibilidade do horario dos jogos nas Etapas, em relacdo a dias e horarios

Diversificagdo dos adversarios

Os jogos acontecem nos horarios previstos

n
ol Ll Ll Ll Ll L DT T V]

O incentivo ao atleta para continuar praticando o esporte

Fonte: Dados da Pesquisa

QUADRO 12: Avaliacdo da Freqiiéncia de Respostas das Oportunidades de Melhoria dos Sécios

OPORTUNIDADES de MELHORIA Freq

Manutencdo das quadras (portdes sem fecho; alambrado arrebentado; redes ruins, falta pé no 9
piso; iluminacdo ruim e faltam lampadas)

Melhor manutencéo e administracdo do Complexo de Ténis: televisdo com volume sempre alto;
limpeza geral dos banheiros, chuveiros decentes, estrados nos banheiros, sabonetes nas pias,
sala de video suja e com sofas velhos, organizacédo da secretaria etc

©

Falta de patrocinio nas etapas do Circuito, para melhorar a premiacédo

1 guarda-sol em cada quadra nos dias quentes

Bolas velhas nos jogos dos torneios

Etapas muito extensas em termos de duragéo

Mais quadras disponiveis para os torneios

Falta espaco de deslocamento entre as quadras

Melhorar o pareddo (piso, parede, etc)

Falta local adequado para assistir jogos nas quadras pares

Os horarios dos torneios serem pela manhd

Do dono ao atendente todos poderiam ser mais simpaticos

Utilizar as quadras do clube para torneios da NTC

N&o ter a categoria para veteranos com mais de 60 anos

Organizagdo de torneios por faixas etérias: até 30 anos; 30 a 45 anos e 45 em diante

Faltam intermediarios e multiplicadores das informacgdes da NTC para o Novo Rio e vice-versa
para obter informacdes do Circuito NTC.

e L e T P T e T P T TN TR TN I

Atendimento de garcons nas quadras

Fonte: Dados da Pesquisa
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Os ndo sdcios entrevistados no periodo de 17/09 a 05/10/05, citaram como
pontos fortes da NTC de maior freqliéncia: a pontualidade dos horarios dos jogos nos
torneios da Academia; a divulgacéo e incentivo do Circuito pela promocao de eventos
da NTC; a qualidade das quadras e a existéncia de premiagdo e brindes nas etapas do
circuito, conforme Quadro 13. Por outro lado os ndo-sécios sugeriram como acdes de
melhoria, de maior freqiiéncia: melhor manutencdo e administracdo do complexo de
ténis e a demora entre um jogo e outro, e uma etapa e outra do circuito de ténis da NTC,
conforme Quadro 14.

QUADRO 13: Avaliagdo da Frequiéncia de Respostas dos Pontos Fortes dos Nao — Socios

PONTOS FORTES

o]

Os jogos acontecem nos horarios previstos

Divulgacdo e incentivo no Circuito pela promocéo de eventos da NTC

A qualidade das quadras

Premiacdo e brindes

Convivio com s6cios e ndo socios

A organizagdo

Arbitragem

Nivel adequado dos participantes por categorias

Divulgagdo com antecedéncia dos jogos

Clareza nas informacdes pelo telefone

n
L L L L G D DN NS

Drenagem perfeita das quadras

Fonte: Dados da Pesquisa

QUADRO 14: Avaliagdo da Freqiiéncia de Respostas das A¢des de Melhoria dos Nao Socios

OPORTUNIDADES de MELHORIA Freg

Melhor manutencgdo e administragdo do Complexo de Ténis: televisdo com volume sempre alto; limpeza
geral dos banheiros, chuveiros decentes, estrados nos banheiros, sabonetes nas pias, sala de video suja e 5
com sofas velhos, organizacdo da secretaria etc

Demora entre um jogo e outro e uma Etapa e outra do Circuito

Divulgagdo no site com mais antecedéncia ou contato por telefone

Adequacdo niveis das jogadoras

O local € longe

RlRR|k|w

Falta espaco de deslocamento entre as quadras

Fonte: Dados da Pesquisa

Os professores de ténis entrevistados, no periodo de 18/09 a 10/10/05, citaram
como pontos fortes da NTC de maior freqliéncia: a organizacdo dos eventos de ténis, a
boa e tranquila localizacdo da Academia, e a area livre com local para estacionamento,
conforme Quadro 15. Em contrapartida, os professores de ténis apontaram como acdes
de melhoria, de maior frequéncia: tanto a manutencdo das quadras de ténis, quanto a
administracdo do complexo de ténis, conforme Quadro 16.

QUADRO 15: Avaliacdo da Frequéncia de Respostas dos Pontos Fortes dos Professores de Ténis

PONTOS FORTES

o]

A organizagdo

Boa localizagdo e muita tranquilidade

Area livre com area de estacionamento

Quantidade de quadras

Sala de video com TV a cabo

Nivel adequado dos participantes por categorias

Vestidrio para os professores com armério e chave

Drenagem perfeita das quadras

Inscri¢do aberta para socio e ndo socio

Divulgagdo e incentivo no Circuito pela Promotora de Eventos Sandra

Quadras em boas condi¢des

O valor da inscri¢do é bem razodvel

n
o L L L G Gl el DS PN S

Os jogos acontecem nos horarios previstos

Fonte: Dados da Pesquisa
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QUADRO 16: Frequiéncia de Respostas das Oportunidades de Melhoria dos Professores de Ténis

OPORTUNIDADES de MELHORIA Freq

Manutencdo das quadras (portdes sem fecho; alambrado arrebentado; redes ruins, falta pé no 8
piso; iluminacdo ruim e faltam lampadas)

Melhor manutencéo e administracdo do Complexo de Ténis: televisdo com volume sempre alto;
limpeza geral dos banheiros, chuveiros decentes, estrados nos banheiros, sabonetes nas pias,
sala de video suja e com sofas velhos, organizacédo da secretaria etc

[ep]

Bar sem variedades de comidas e bebidas e com precos altos

Valor alto no aluguel cobrado das quadras

As atendentes na secretaria de ténis sdo desorganizadas e com apresentacdo ruim

Estacionamento é cobrado

Melhorar a distribuicdo de prémios na 12 Classe Profissional

Abolir os 2 Sets e as-break de 10 pontos na categoria 1* Classe, passando para 3 Sets

Camisetas para 0s participantes do torneio

As instalacOes fisicas da secretaria da NTC possui aspecto ruim, sendo muito baguncada

Néo existe diferenca do sécio para o convidado ou ndo sécio

Fazer com que os participantes prestigiem as finais das Etapas do Circuito

Falta empenho maior quanto a divulgacdo da programac&o dos jogos tanto no site quanto na
NTC

S R R R NI

Falta um restaurante diariamente e o bar é muito fraco

Fonte: Dados da Pesquisa

Os dirigentes da NTC entrevistados, no periodo de 09/10 a 15/10/05, citaram
como pontos fortes de igual freqiiéncia, da Academia: tanto a divulgacdo da chamada
dos jogos, quanto a programacao dos jogos e a arbitragem satisfatoria, conforme Quadro
17. Por outro lado, os dirigentes apontaram como agOes de melhoria, de igual
freqliéncia: a falta de patrocinio nas etapas do circuito, a limpeza e manutencdo dos
banheiros, a melhoria no sistema de irrigacdo de agua nas quadras e a falta de controle
de frequéncia de pessoas no Clube, conforme Quadro 18.

QUADRO 17: Avalia¢do da Freqiiéncia de Respostas dos Pontos Fortes dos Dirigentes

PONTOS FORTES Freq
Divulgacéo da chamada dos jogos 1
Divulgacéo da programacédo dos jogos 1
Arbitragem satisfatdria 1

Fonte: Dados da Pesquisa

QUADRO 18: Avaliacdo da Frequéncia de Respostas das Ac¢Bes de Melhoria dos Dirigentes

OPORTUNIDADES de MELHORIA Freq
Falta de patrocinio nas etapas do circuito 1
Limpeza e manutencdo dos banheiros 1
Automatizacdo do sistema de irrigacdo das quadras 1
Falta controle de freqtiéncia de pessoas no Clube 1

Fonte: Dados da Pesquisa

De acordo com Hingston (2001) a promocédo de eventos é uma das principais
ferramentas de marketing na decisdo de compra de produtos ou servicos de uma
empresa, sendo 0 objetivo principal para atrair consumidores potenciais. No presente
trabalho, a importancia da promoc¢do de eventos como estratégia de desenvolvimento
institucional e de sustentabilidade econémica da Academia NTC, foi evidenciada
através das respostas obtidas do questionario.

Dessa forma, na pergunta 1.1 (“\VVocé ja participou alguma vez de algum evento
de ténis realizado pela Academia New Tennis Center Barra (NTC), no Novo Rio
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Country Clube ?”) de um total de 50 participantes, 37% (ndo-socios) e 30% (sécios)
afirmaram j4 ter participado de eventos realizados na Academia.

O elevado percentual de ndo socios que afirmaram ter participado dos eventos da
Academia, traduz a forca do evento como estratégia promocional do negécio e
instrumento valioso para captacdo de novos mensalistas para a Academia. Por outro
lado, o percentual de socios que afirmaram ter participado de eventos, também monstra
a importdncia da promocdo de eventos como estratégia de fortalecimento e de
fidelizacdo dos socios ja existentes. O elevado indice de participacdo de socios e nao
socios nos eventos (80%) responderam ja ter participado dos eventos realizados na
Academia, demonstra a eficiéncia e eficacia do processo de gestdo de eventos como
melhor estratégia para o desenvolvimento institucional e a sustentabilidade do negdcio.

Quanto a divulgacdo do calendario de eventos, foram observadas algumas falhas
de gestdo, pois apenas 30% dos socios e 30% dos ndo sécios afirmaram ter
conhecimento do calendario propriamente dito. Este percentual € maior (cerca de 37%)
com relagcdo aos professores de ténis, que constituem a clientela em potencial de
promotores de eventos e clientes de aluguel de quadra de ténis na Academia; dai porque
esta categoria apresenta maior indice de conhecimento do calendario de eventos. E neste
aspecto que os professores de ténis constituem um dos principais publicos-alvo da
Academia, pois a sua participacdo nos eventos facilita a divulgacdo e a inscricdo de
novos alunos, que passam a conhecer e a utilizar os servicos da Academia.

Os problemas quanto a divulgacdo dos eventos sdo facilmente identificaveis
através do elevado percentual de sécios e ndo-socios que afirmaram ndo ter
conhecimento da divulgacéo do calendario (40%).

As respostas obtidas na pergunta 1.4 (“Vocé ja divulgou algum torneio de ténis
realizado pela NTC para amigos (as)?””) mostraram que os professores de ténis sdo 0s
principais agentes de divulgacdo dos eventos da Academia. Cerca de 35% desta
categoria afirmou que divulga os eventos para outras pessoas; por outro lado os socios e
ndo-socios, respectivamente, 43% cada um, afirmaram que ndo divulgam os eventos
para outras pessoas. Isto, de certa forma ,sugere uma outra oportunidade de melhoria no
processo de gestdo e promocdo de eventos da Academia. O desafio consiste em
transformar este percentual de sdcios e ndo-sécios “néo-divulgadores” em eficientes e
eficazes agentes de divulgacéo dos eventos.

Quanto a organizacdo dos eventos, o0 alto indice de satisfacdo mostrada pelos
socios (cerca de 33%), confirma que os eventos sdo bem organizados, 0 que mostra que
a gestdo de organizacdo dos eventos é um outro ponto forte do processo promocional
realizado na Academia. Contudo, tal indice indica uma grande possibilidade de
melhoria neste aspecto.

Quanto aos meios de divulgacdo utilizados na promocdo e divulgacdo dos
eventos, os de maior eficacia sdo os cartazes. No entanto, apenas 23% dos sOcios
tiveram conhecimento de tais cartazes, o que evidencia uma possibilidade de melhoria
no ambito de divulgagdo interna dos eventos, utilizando-se de outros locais dentro do
clube. Neste particular, outros meios de divulgacéo, tais como: periddicos internos, site
do clube, mala-direta, poderiam ser melhor utilizados e, assim, aumentar a eficiéncia e
eficacia das acBes de divulgacdo dos eventos. A divulgacdo externa dos eventos
apresenta novos desafios a serem vencidos, pois 35% dos ndo-sécios e 45% dos socios,
afirmaram ndo ter conhecimento da divulgacdo dos eventos da Academia no ambito
externo. Dessa forma esse estudo estd de acordo com estudos anteriores realizados por
Pitts (2002) que a promocdo esportiva além de informar ou educar pode incluir
propagandas, mala-direta ou folhetos ou cartazes para a distribuicéo livre.
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Quanto as instalacBes fisicas da Academia, a avaliagdo é bem favoravel.
Aproximadamente 40% dos entrevistados afirmaram que sdo boas as instalacbes do
complexo de ténis da NTC. Neste aspecto, a infra-estrutura fisica local atua como um
importante fator de promocdo dos eventos, pois gera mais comodidade aos que
participam .

Uma andlise da promocdo de eventos em sua totalidade é feita através das
respostas obtidas na pergunta 2.4 (*Como vocé classifica 0s nossos eventos?”), que se
refere aos seguintes aspectos: divulgacdo / programacdo dos jogos; confeccdo das
chaves; valores cobrados na inscri¢do dos torneios; performance dos arbitros; categorias
estabelecidas no Circuito. Tais aspectos, acrescidos da divulgacdo das instalacGes e da
qualidade das quadras, representam as principais dimensoes para avaliagdo do processo
de gestdo e promocao de eventos.

Quanto a avaliacdo das instalacdes, em um total de 49 entrevistados, cerca de 31
deste universo classificam como “bom” e “razoavel”.

Quanto a avaliacdo da qualidade das quadras o resultado obtido ¢ melhor, pois
37 dos 50 entrevistados classificam como “bom ” e “razodvel” a qualidade das quadras.
Ambos os itens, instalacdo e qualidades das quadras ,revelaram-se fundamentais na
percepcdo dos participantes da pesquisa, para 0 éxito dos eventos realizados na
Academia.

Quanto a avaliacdo da divulgacdo, dos 50 entrevistados 34 identificam como
“bom”e “razodvel” a estratégia de divulgacdo utilizada, o que se traduz em uma
avaliacdo positiva deste item.

Quanto a avaliacdo da programacdo, de 49 entrevistados, 34 respostas
correspondem as avaliagcfes do tipo “razoavel” e “bom”.

Quanto a avaliacdo no processo de confeccdo das chaves, este item apresenta a
melhor avaliacdo de todas as anteriores, pois 37 dos entrevistados responderam “bom” e
“muito bom”, concluindo-se que este é um dos aspectos de mais eficiéncia e eficacia no
processo de gestdo dos eventos locais.

Quanto a avaliacdo dos valores cobrados, este item segue 0 mesmo padrdo do
item anterior, ou seja, uma maior concentracdo das respostas do tipo “bom” e “muito
bom” (34 dos entrevistados assinalaram tais respostas).

Quanto a avaliacdo da performance dos arbitros, este item € o que apresenta o
maior indice de repostas do tipo “excelente”, com grande nimero de respostas
assinaladas também nos itens “bom” e “muito bom”, e com isso percebe-se que a
qualidade dos arbitros € um dos principais fatores coadjuvantes, que levam ao sucesso e
a um bom desempenho no desenrolar dos eventos.

Quanto a avaliacdo das categorias, tal item apresenta também, uma avaliacdo
altamente positiva, com grande concentracdo de respostas nos itens “bom”, “muito
bom” e “excelente”.

Quanto a avaliacdo da premiacdo, esta surge como um dos principais fatores de
sucesso dos eventos, pois a exemplo dos itens anteriores, existe uma grande
concentracdo de respostas do tipo “bom”, “muito bom”e “excelente”. O reconhecimento
da importancia da premiacéo ja havia sido descrito anteriormente por Pitts (2002), que a
coloca como uma técnica de promocdo de eventos destinada a chamar a atencdo do
consumidor ou publico-alvo.
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4.1 Pontos Fortes e AcOes de Melhoriada NTC

As respostas oriundas das perguntas abertas representadas nos Quadros 11, 13,
15 e 17, focando os eventos de ténis da NTC, dos pontos fortes mais significativos para
0 publico supracitado sdo: a boa organizagdo durante as etapas do circuito; 0s jogos
acontecem no horario previsto; o bom atendimento dos funcionarios da NTC (tratadores
e secretaria); a boa premiagéo e brindes oferecidos nas etapas do Circuito da NTC; a
boa localizagcdo da Academia e qualidade das quadras.

Por outro lado, as oportunidades de melhoria mais relevantes e decisivas na
estratégia de promocao de eventos da NTC, representadas nos Quadros 12, 14, 16 e 18,
sd0 as obtidas da pesquisa em relacdo: a manutencdo das quadras; a melhoria do
complexo de ténis quanto a manutencdo e administracdo

4.2 Consideracoes Finais

De acordo com a analise dos dados, observa-se que a NTC possui uma economia
de escopo quando fez uma parceria com uma equipe terceirizada na organizacdo de
eventos de ténis anuais, chamado de Circuito de Ténis NTC. Este é realizado em trés
etapas anuais e um  aster no final do ano, com inscrigdes abertas ndo s6 para clientes
mensalistas e avulsos da Academia NTC, mas também para socios do clube. Como
também quando terceirizou sua equipe de professores para atrair uma maior circulacdo
de clientes em potencial para a Academia NTC.

Apesar do nimero de eventos da FTERJ (28 etapas dos eventos amadores de
2004 — anexo | e 2 etapas dos eventos profissionais — anexo I1) ultrapassar o nimero de
etapas do Circuito NTC 2005 (3 etapas anuais, e um aster no final do ano, com
participantes amadores e profissionais), através da observacdo da tabela anual de
eventos da FTERJ (anexo | e Il) constatou-se que a média de participantes da FTERJ
(140,53 e 131,5) foi ultrapassada pelo nimero de participantes da 12 Etapa do Circuito
NTC 2005 (180 participantes), demonstrada através das chaves com os participantes
desta etapa, inseridas no anexo V.

O projeto de marketing da NTC (anexo VI) para captacdo de patrocinio ou
apoio, assim como o cartaz de divulgagdo (anexo Ill), o Portofolio de fotos e chaves das
categorias de participantes da 12 Etapa do Circuito NTC 2005 (anexo V) sdo
ferramentas da promogéo de eventos, na divulgacdo da marca NTC, que comprova um
dos objetivos secundarios, ligado a utilizacdo deste tipo de promocdo de eventos como
instrumento de divulgacdo da marca NTC.

Atraves da prestacdo de contas da 12 Etapa do Circuito NTC 2005 (anexo 1V),
constatou-se uma receita de R$ 5.002,50, uma despesa de R$ 4.121,84 e um lucro de R$
991,80, torna-se possivel verificar um dos objetivos secundarios especificas direcionado
para a existéncia de uma alavancagem econdmica e financeira da NTC foi alcancada.

Através das respostas colhidas e mostradas nos graficos acima, p6de-se constatar
que os eventos de ténis realizados na Academia NTC comprovam a existéncia da
promocao de eventos esportivos como estratégia mais eficaz de captacdo de recursos e
de relacionamento com seus diversos publicos, para este tipo de empreendimento.
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5 CONCLUSAO

A estratégia de promocéao de eventos utilizada pela Academia tem-se revelado
um instrumento eficiente de marketing, sobretudo no campo institucional; tendo sido
utilizada com sucesso como estratégia de vendas, de captagdo de novos clientes, assim
como fidelizacdo dos clientes ja existentes.

O processo de gestdo e promocdo de eventos tem nas instalagdes e na qualidade
das quadras, na confeccdo das chaves, nos valores cobrados, na performance dos
arbitros, no estabelecimento das categorias e na premiacdo, os principais instrumentos
de agregacdo de valor em relacdo ao publico existente;

E no campo da divulgacdo que surgem as maiores oportunidades de melhoria,
pois neste aspecto a eficiéncia e eficacia dos meios utilizados pode ser
consideravelmente otimizada;

A organizagdo dos eventos sob a Gtica da programacdo constitui uma dimensao
de grande eficiéncia e eficécia;

As téticas e os meios de divulgacdo podem ser aperfeicoados, como por
exemplo: melhorias no site, melhor distribuicdo dos cartazes, o uso de folhetos e
informativos diversos na area de esportes;

Quanto aos pontos fortes, na opinido dos sécios, o destaque fica com o0s
tratadores de quadras, o bom atendimento na recepcao e a boa organizacao dos eventos.
Sob a otica dos ndo socios, os pontos fortes identificados foram: obediéncia quanto aos
horarios previstos dos jogos durante os torneios, a divulgacdo, a qualidade das quadras,
a premiacdo e os brindes Sob a ética dos professores de ténis 0s pontos positivos de
maior destaque sdo a organizacgdo, a boa localizacdo e a area de estacionamento. Para 0s
dirigentes, os principais pontos fortes mencionados foram a divulgacdo e o desempenho
dos arbitros.

Em complemento ao exposto, a prestacdo de contas da 12 Etapa do Circuito
NTC 2005, verificada no anexo IV, mostra uma receita maior do que as despesas, nesta
etapa inicial do circuito, que comprova um lucro no desenvolvimento da promogéo de
eventos de ténis, consequentemente trazendo para a Academia uma alavancagem
econdmica e financeira, como também um maior retorno quantitativo em relacdo ao
publico-alvo .

Observou-se ao longo de toda essa pesquisa que os dirigentes ndo mostraram um
interesse real em atrair o pablico dos eventos de ténis, talvez por ndo estarem
conscientes da importancia da promocdo de eventos como estratégia de marketing,
possivelmente por encontrarem-se mais distantes do publico-alvo.

Ja os professores possuem alguns interesses implicitos na divulgacdo dos
torneios. Algumas vezes, necessitam do aluguel de quadra a precos mais acessiveis; e
muitos requerem isengdo de sua propria inscricdo nos torneios com a indicacdo e
efetivacdo de inscri¢des de participantes nos torneios.

Dessa maneira, e levando-se em consideracdo os resultados obtidos atraves dos
gréficos e tabelas supracitados, ficou claro a importancia do marketing no
desenvolvimento eficaz de uma estratégia de marketing do tipo promocéo de eventos
esportivos.

O caso estudado — A “Academia de Ténis” NTC — apresentado neste trabalho,
possibilitou identificar-se a pratica da promocdo de eventos como uma estratégia de
marketing eficiente, que proporciona para a NTC suporte na divulgacdo de sua marca;
alavancagem econdmica e financeira, e como estratégia de relacionamento com seus
diversos publicos. Desta forma, evidenciando-se a comprovacdo da hipdtese central
desta dissertacédo, focada atraves dos seus objetivos secundarios especificos.
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5.1 Recomendacdes para futuras pesquisas

Com o intuito de enriquecer o estudo realizado e preencher as lacunas deixadas
por ele, recomenda-se que novos trabalhos sejam desenvolvidos a fim de esclarecer
melhor o tema proposto conforme as sugestdes abaixo:

- Esse projeto podera contribuir como embrido em situacgdes futuras, propondo-
se um aprofundamento da compreensdo da gestdo por parte dos dirigentes, ou a quem
interessar-se pelos trabalhos desenvolvidos na Academia de Ténis NTC. Podera, desta
forma, ser corrigido em suas imperfeicOes e deficiéncias, no decorrer de sua
implantacéo, precipitado por situa¢des ou questionamentos que estejam por vir.

- Podera ser relevante para a comunidade estudantil, em seus diversos estagios,
que estudam o tema e que necessitam de informacdes, em uma abordagem tanto na area
de “promocdo de eventos”, como na parte de recursos humanos ligados ao
comportamento organizacional. Como essa dissertacdo descreve um caso real de
marketing, voltado para uma “Academia de Ténis”, pode ser utilizado para académicos
ou estudiosos que direcionam seus estudos para a estratégia “promocao de eventos” de
marketing, e/ou precisam de embasamento em situac6es de diagnostico de uma empresa
do mesmo ramo e com um publico similar.

-Algumas limitacbes podem surgir, ligadas a mudanca de paradigmas e a
constante mudanca dos ambientes e valores, com novas concepcdes de novos autores ou
dos préprios autores seguidos na linha mestra dessa dissertacao, referenciais na area,
podendo tornar-se assim um trabalho arcaico e desatualizado.

-Esse trabalho comprova a importancia de diferentes oportunidades na promogéo
e gestdo de eventos, no alcance dos objetivos de marketing aos quais se propde atingir
os eventos realizados. Ao avaliar cada uma dessas dimensdes procurou-se destacar a
relevancia de cada uma delas na formatacéo e gerenciamento de eventos de marketing.
Seria aconselhdvel que trabalhos futuros retomassem este segmento analitico, com
destaque para as avaliagcdes de cada uma dessas dimensdes, no processo de agregacéo de
valor do proprio evento, no sentido de aperfeicoamento e melhoria continua.
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Anexo |

Tabulacdo dos Eventos Amadores da FTERJ

EVENTOS AMADORES - FTERJ
Veteranos e Infanto-Juvenil —ano 2004

Evento Local Periodo Inscritos | Total
| Etapa — | Copa Sdo.Jodo da Barra S&o Jodo da.Barra 14-18/01 67 67
Il Etapa — Il Torneio Infanto- Juvenil .
Hotel Fazenda Pesqueiro da Aldeia Nova Friburgo 19-25/01 69 136
111 Etapa — 111 Copa José Roberto Pereira Rio de Janeiro 24-10/02 217 353
IV Etapa — IV'Copa Estadual Green Macaé 03-08/02 99 452
Tennis Academia
V Etapa — V Copa David Fischel Flumér;ﬁgze_ FRthEbOI 08-21/3 320 772
VI Etapa — VI Open Academia de Niter6i Niterdi 22/03-04/4 156 928
VIl Etapa — Campeonato Estadual Infanto- . .
Juvenil — X111 Pac Open de Ténis Rio de Janeiro 05-18/4 313 1.241
VI1I Etapa — Copa Cidade de Campos Campos 21-25/4 67 1.308
X Etapa - 1l Cabo Frio Open de Ténis Cabo Frio 20/04-00/5 | 137 | 1.445
Infanto-Juvenil
X Etapa VI Angr?uggﬁﬂ de Tenis Infanto- | 5018 dos Reis 17-23/5 118 | 1.563
XI Etapa — VII Comary Aberto de Ténis Teresopolis 26/5-06/6 180 1.743
XII Etapa — 1V Miguel Pereira Open de . . 18-20/6
Ténis Miguel Pereira 23-97/6 107 1.850
- Clube Ginéstico
X1l Etapa — | AG Ténis Open Portugués(CGP) —RJ 02-15/07 253 2.103
X1V Etapa - V Resende Open de Ténis Rio de Janeiro 13-17/07 101 | 2204
Infanto-Juvenil — Circuito Pré-Ténis
XV Etapa — VI Volta Redonda Open de Volta Redonda 16-21/07 92 | 220
Ténis Infanto-Juvenil
XV Etapa -~V Copa Estadual Green Macaé 26/07-01/08 | 85 | 2.381
Tennis Academia
XVII Etapa — Il América Open de Tennis -RJ 04-19/09 232 2.613
XVIII Etapa — Il Portobello Open de Ténis Mangaratiba 22-26/09 78 2.691
XIX Etapa - IV Nova Iguagu Country Nova Iguacu 25/09-03/10 | 137 | 2.828
Club Open
XX Etapa — XVIII Nova Friburgo Country . 06-10/10
Club Open de Ténis Nova Friburgo 15-17/10 101 2.929
XXI Etapa — ] Open Academia de Pendotiba 03-24/10 | 185 | 3114
XXII Etapa— Bom Tempo Open de Ténis Petropolis 03-12/11 127 3.241
XXI1I Etapa — VI Copa Estadual Green )
Tennis Academia Macaé 10-15/11 69 3.310
XXIV Etapa - VIl llha O_pen de Ténis late Clube Jardim 06-28/11 164 3474
Infanto-Juvenil Guanabara — RJ
XXV Etapa - IV Open “Academia de Pendotiba 26/11-05/12 | 149 | 3.623
Ténis” Niteroi
XXVI Etapa— 4ster Infanto-Juvenil | condominioVillage | g 10, 65 | 3.688
Felicita— RJ
. Marina Barra Clube
| Etapa — VI Marina Open de Veteranos (MBC) - RJ 20/03-04/4 156 3.844
Il Etapa— AG Ténis Open de Ténis Clube Ginastico 22/5-06/6 91 | 3935
Portugués — RJ
TOTAL 3.935
MEDIA DE PARTICIPANTES (Total de Inscritos/N° de Eventos) 140,5

Fonte: FTERJ (2005)
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Anexo |1
Tabulacao dos Eventos Profissionais da FTERJ

EVENTOS PROFISSIONAIS - FTERJ — ano 2004

EVENTO Local Periodo N° de TOTAL
Inscritos

| Etapa — Il Petropolis Open de Ténis Petrdpolis 11 a21 Mar 148 148

Il Etapa — | Prefeitura de Niter6i Open

de Ténis — Copa Secretaria Municipal Niteroi 10a 17 Jul 115 236
de Esportes

TOTAL 263

MEDIA DE PARTICIPANTES (Total de Inscritos/N° de Eventos) 1315

Fonte: FTERJ (2005)
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Anexo 111
Cartaz da 12 Etapa do Circuito NTC 2005

Te d
“Q 2005 Etha de

Simples

mmmmm Academia de Ténis NTC

Novo Rio Country Clube
o Av. das Américas Km 17,5 - Recreio 8
g — Categorias Adulto, Masculino e Feminino 2
Niveis: 12, 27, 3%, 42 ¢ 57 - Classe Masculino &
U 18, 28 ¢ 32 - Classe Feminino g
=
INICI0 DO TORNEIO E TERMINO DAS INSCRIGOES g
12 22 32 Classe Masculino e 12 Classe Feminino §
Inscr. ate 25/04 E Inicio em 30/04 2
32 42 Classe Masculino e 22 E 3?2 Classe Feminino
Inscr. até 09/05 e inicio 14/05
Premiacao
12 Classe Masculino 12 Classe Feminino
Campedo - R$ 400,00 Campea - R$ 200,00
Vice Campeao - RS 200,00 Vice Campea - R$ 100,00
Semi-Finalistas - RS 100,00

Troféus para todos os Campedes e Vice.
Passeio de escuna com acompanhante para todos os Campedes

\_Ialor’d:':l inscrigao: As chaves, o regulamento e a programacao,
Nao Sécio - R$ 35,00 estarao disponiveis no nosso site, no dia
Sacio - R$ 30,00 seguinte apos o fechamento das inscricoes
Sorteio de brindes entre os participantes !
REALIZAGAO: wle APOIO:

& EMB

& comMunica cho VisuaL
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Anexo 1V

Prestacdo de Contas
da 1@ Etapa do Circuito de Ténis NTC 2005

NTC - 12 Etapa 2005 (Abr/Ago 05)
PRESTACAO DE CONTAS DE TORNEIOS
CONTA DISCR | QUANT | VALOR CONTA DISCR VALOR
INSCRICAO DE SOCIOS 010.0 PESSOAL
IT.00.1 - Sécios 010.1 Arbitragem R$ 450,00
IT.00.1.1 - 12 Classe Masc 7 R$ 210,00 | 010.2 Boleiro
IT.00.1.1.1 - 22 Classe Masc 3 R$ 90,00 | 010.3 Fotégrafo
IT.00.1.1.2 - 32 Classe Masc 11 R$ 330,00 | 010.4 Correio R$ 96,80
IT.00.1.1.3 - 42 Classe Masc 6 R$ 180,00 VALOR TOTAL R$ 546,80
IT.00.1.1.4 - 52 Classe Masc 6 R$ 180,00 | 020.0 PROPAGANDA
IT.00.1.2 - 12 Classe Fem 3 R$ 90,00 | 020.1 Jornais
IT.00.1.2.1 - 22 Classe Fem 1 R$ 30,00 | 020.2 Radio
IT.00.1.2.2 - 32 Classe Fem 1 R$ 30,00 | 020.3 Divulgacgéo no site R$ 300,00
VALOR TOTAL 32 | R$1.140,00 | 020.4 Confeccéo de cartazes R$ 180,00
CONTA DISCR QUANT VALOR VALOR TOTAL R$ 480,00
INSCRICAO DE NAO SOCIOS 030.0 Premiac&o
IT.002.0 - 12 Classe Masc 22 R$770,00 | 030.1 Premiacéo em $ Prof
IT.003.0 - 22 Classe Masc 12 R$420,00 | 030.1.1 Camp a semi-final masc R$ 800,00
IT.004.0 - 32 Classe Masc 15 R$525,00 | 030.1.2 Camp a vice-final fem R$ 300,00
IT.005.0 - 42 Classe Masc 14 R$490,00 | 030.2 Troféus (17x25,00) R$ 425,00
IT.006.0 - 52 Classe Masc 8 R$280,00 | 030.3 Coquetel R$ 163,74
IT.007.0 - 12 Classe Fem 16 R$560,00 VALOR TOTAL R$1.688,74
IT.008.0 - 22 Classe Fem 15 R$525,00 | 040.0 Materiais
IT.009.0 - 32 Classe Fem 6 R$210,00 | 040.1 Agua
VALOR TOTAL 108 R$3.780,00 | 040.2 Tubo de bolas (9 tub) R$ 103,50
OUTRAS RECEITAS 040.3 Mat. Informatica
0.100.0 Patrocinio Financeiro 040.4 Outros
0.200.0 Patrocinio Ndo Financeiro VALOR TOTAL R$ 103,50
0.400.0 Venda de Faixas 050.1 Energia (21h15"x7,00) R$ 145,25
0.500.0 Venda de Fotografias 050.2 Telefones R$ -
0.600.0 Outras Receitas de Torneios (bolas) R$ 82,50 050.3 Quadra (161 X 6,50) R$ 1.046,50
VALOR TOTAL R$ 82,50 VALOR TOTAL R$1.191,75
RESUMO DAS RECEITAS DE INSCRIC()ES
- 12 Classe Masc 29 | R$ 980,00 TOTAL GERAL DA DESPESA R$4.010,79 |
- 22 Classe Masc 15 | R$ 510,00 OBSERVACOES
- 32 Classe Masc 26 | R$ 855,00 Receita Total R$ 5.002,50 |
- 42 Classe Masc 20 | R$670,00 Despesa total R$ 4.010,70
- 52 Classe Masc 14 | R$ 460,00 Lucro Total R$ 991,80
- 12 Classe Fem 19 | R$ 650,00
- 22 Classe Fem 16 | R$ 555,00 Obs: Apoio de 24 tubos de bolas Wilson
- 32 Classe Fem 7 | R$ 240,00
VALOR TOTAL 146 R$4.920,00
TOTAL GERAL DA RECEITA R$5.002,50
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Anexo V
Portfolio da 12 Etapa do Circuito de Ténis NTC 2005
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Anexo VI
Projeto de Marketing da NTC
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Anexo VII
Questionario Modelo

PUBLICO - ALVO:

A - SOCIOS DO CLUBE (participantes e ndo participantes do Circuito NTC)

B — NAO SOCIOS DO CLUBE (mensalistas ou avulsos da Academia NTC)

C - PROFESSORES DE TENIS (participantes e ndo participantes do Circuito. NTC)
D - DIRIGENTES

DADOS PESSOAIS:
PROFISSAO:
SEXO: IDADE: 15a25anos [ ] 26a35anos[ ]

) N ] 36a45anos [[] 46a55anos [] 56 emdiante [ ]
SOCIO: [ ] NAO-SOCIO:[ ] PROFESSOR de TENIS:[ ] DIRIGENTE:

]
ESCOLARIDADE: Nivel basico: [ ]  Nivel médio: [ ]  Nivel superior: [ ]

QUESTIONARIO: Data: [/ |/

1-PERGUNTAS FECHADAS (OBJETIVAS)

1.1 Vocé j& participou alguma vez de algum evento de ténis realizado pela Academia
New Tennis Center Barra, no Novo Rio Country Clube? Sim[ ] Néo[ ]

1.2 No caso da pergunta anterior ser negativa, vocé participaria de algum evento de
ténis na NTC? Sim[] Né&o[ ]

1.3 Vocé tem conhecimento do calendario anual de eventos de ténis realizado pela
NTC? Sim[] Né&o[ ]

1.4 Vocé ja divulgou algum torneio de ténis realizado pela NTC para amigos (as)?

Sim[ ] Néo[ ]

1.5 Costuma acessar o site da NTC para ver 0s eventos promovidos por esta?

Sim[] Néo[ ]

1.6 Caso ja tenha participado de algum campeonato promovido pela NTC, vocé acha
que estes foram bem organizados? Sim[ | N&o[_]Por que?

1.7 Mesmo sendo tenista e caso ndo tenha participado de um torneio, vocé ja foi assistir
algum torneio realizado pela Academia? Sim[ ] Nao[ ]

1.8 Vocé costuma participar de torneios realizados durante os fins de semana?
Sim[_] Néo[ ] Caso a rsp seja “ndo”, qual seria o principal motivo?

1.9 Vocé acha que o nivel técnico dos tenistas inscritos nos torneios da NTC,de um
modo geral pode ser considerado como bom? Sim[] Nao[ ]

2.0.J4 encontrou cartazes de divulgacdo de torneios promovidos pela NTC em algum
clube? Sim[ ] Néo[ ]

2.1.Vocé sabia da existéncia da Academia NTC,que funciona dentro do Novo Rio
COUNLTY CIUDE? ..o Sim[] Nao[ ]
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2.2 Vocé tem conhecimento do regulamento do Circuito de Ténis da NTC?
Sim[ ] Nao[ ]

2.3 Caso ndo sdcio, a partir no momento que participou de algum torneio na NTC ou
conheceu a Academia como expectador do mesmo, passou a alugar horarios de quadra

na Academia? Sim[ ] Nao[ ]

2 - PERGUNTAS EM ESCALA (0 A4 PONTOS)
0 —fraco
1 - razoéavel
2 —bom
3 — muito bom
4 — excelente
2.1. O que acha das instala¢6es fisicas do complexo de ténis da NTC?
2.2.0 que acha da qualidade das quadras de ténis da mesma?
2.3.VVocé acha que os eventos da NTC sdo bem divulgados?
2.4 Como vocé classifica 0s nossos eventos?
2.4.1 Quanto a divulgacdo da programacdo dos jogos?
2.4.2 Quanto a confeccdo das chaves?
2.4.3 Quanto aos valores cobrados para a inscricdo nos torneios?
2.4.4 Quanto a performance dos arbitros durante os torneios
2.4.5 Quanto as categorias estabelecidas no Circuito

OOoCoooOood

2.5. Vocé acha que a programacdo dos jogos durante os torneios € divulgada
com a devida antecedéncia? []

2.6.0 que acha da premiacdo oferecida aos participantes da 1# Etapa do Circuito
de Ténis da NTC?

[
2.7 Como classificaria nosso site (www.ntcbarra.com.br) []

3-PERGUNTA EM ABERTO

3.1 Indique algumas ac¢des de melhoria para o Circuito de Ténis NTC
Pontos fortes e pontos fracos

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
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1. Apresentacao

A NTC - Nucleo de Ténis City Barra é uma empresa especializada
no desporto de ténis, fundada em novembro / 95, com sede no Rio de
Janeiro, operando na Avenida das Ameéricas Km 17,5 - Recreio dos
Bandeirantes.

Conta atualmente, com 08 (oito) quadras de saibro iluminadas,
arquibancada, 02 vestiarios, secretaria, sala de TV e video, com uma
clientela de cerca de 800 (oitocentos) tenistas e toda a infra-estrutura
oferecida pelo Novo Rio Country Clube tais como: bares e restaurantes,
departamento médico, piscinas, sauna, sala de recuperacéao fisica, um
clube com mais de 1.300 (mil trezentos e cingilenta) associados,
formando um complexo esportivo de ténis, dentro de uma area verde de
55.000m2.

O objetivo é adicionar ao calendario anual de ténis do Estado do Rio
de Janeiro mais um evento que venha a garantir seu espago e propiciar
aos tenistas uma competicAo de projecdo nacional, localizado num
espaco agradavel e de alto padrdo em quadras de saibro, com premiagcao
gue deve aumentar a cada ano a partir do sucesso alcangcado com sua
realizacao.

O que é o CIRCUITO ANUAL DE TENIS NTC?

Trata-se de um Circuito de Ténis, com duracédo anual dividido em
quatro etapas. Estas etapas serédo disputadas nos meses de marco a
outubro de cada ano, em data a ser fixada oportunamente. E o Master
sera realizado em novembro e dezembro.

Esse evento € organizado em etapas na modalidade de simples
masculino para as categorias: 12, 23, 32, 42 e 52 classes masculino e 12, 22
e 32 classes feminino. Os jogo serdo disputados preferencialmente
durante o periodo diurno, sendo que os horarios noturno sé ocorrerdo em
carater excepcional.

A duracédo de cada etapa pode variar de acordo com o nimero de
participantes de cada categoria e classe ou em funcdo da incidéncia de
chuvas, mas que normalmente ndo devem ultrapassar a dois meses. Nos
jogos decisorios semifinais e finais havera arbitragem e boleiro.

Com todos esses fatores reunidos, obteremos o bom éxito do
evento e também um maior retorno para a empresa patrocinadora, que
tera sua imagem fortalecida junto aos praticantes e simpatizante desse
esporte.



2. Publico — Alvo

O Circuito Anual de Ténis NTC tem como publico-alvo, tenistas de
uma seleta faixa de moradores do bairro da Barra da Tijuca, Recreio dos
Bandeirantes e apreciadores de ténis de outros bairros pertencentes as
classes A e B, bem como sécios do Novo Rio Country Clube, clientes da
NTC e convidados, distribuidos por todo o Municipio do Rio de Janeiro.

3. Administracdo Técnica
O planejamento, administracdo, programacao, operacionalizacéo e
acompanhamento do evento sera realizado pela NTC a qual detém larga
experiéncia em eventos esportivos, uma vez que participou com diversas
entidades especializadas e com a FETERJ e CBT em Campeonatos e
Circuitos de Ténis realizados no Novo Rio Country Clube.
3.1. Ficha de inscrigéo:
Sera feito através de uma pagina na Internet ou por
mala-direta a ser enviada pela NTC na época das inscricoes.

3.2. Chaves/Programacéo dos jogos:
As mesmas serao afixadas no mural da Academia NTC, como
também disponibilizada via Internet.

3.3. Lista de presenca
Estara disponivel na Secretaria da NTC, para maior controle
dos tenistas participantes, apos o fechamento das inscricoes.

4. Infra - Estrutura (de pessoal)
Para um melhor desenvolvimento operacional na execucao deste
evento serao utilizados os servigos de:

4.1. Arbitro Geral

4.2. Boleiros

4.3. Tratadores de quadra

4.4. Pessoal da secretaria
5. Regulamento

5.1. Objetivo:
O regulamento visa esclarecer dividas aos participantes dos




Circuito Anual de Ténis NTC e Master.

5.2. Participantes:

5.2.1 Poderao participar do Circuito os tenistas com
idade a partir de 15 anos. E no Master os 16 ou 8 mais bem classificados
pelo ranking da NTC, ao término das etapas de acordo com numero de
patrocinadores.

5.2.2 Caberd a organizacdo do torneio selecionar a
categoria dos patrticipantes. Caso seja constatado que o jogador esta
jogando numa categoria abaixo da sua, mesmo que tenha participado
de 1 ou mais jogos, 0 mesmo sera desclassificado a critério da
organizacao.

5.3. Inscrigdes:

Os valores das inscricoes de acordo com as categorias
poderdo variar de R$ 30,00 a R$ 35,00 para socios do Novo Rio Country
Clube e R$ 35,00 a R$ 40,00 para os ndo socios por etapa.

As inscricdes serdo aceitas até o limite das chaves.

5.4. Categorias:
Masculino: 18, 28 32 42 e 52 classes.
Feminino: 12, 22 e 32 classes.

5.5. Jogos:

- Serao disputados em melhor de 03 (trés) Sets.

- O jogador que fizer primeiro 2 X 0, vencera o jogo.

- Em caso de empate os 02 (dois) primeiros Sets, o terceiro
Set sera apenas 01 (um) super-tiebreak de 10 pontos.

- A partir das quartas de final nas categorias Profissional
masculina e feminina e nas semi-finais nas Categorias A, B e C, as
partidas serdo em melhor de 3 Sets com decisédo por tie-break nos 3
Sets.

5.6. W.O.

Aplicado pelo Arbitro Geral do Campeonato. Prazo de
toleréncia 15 minutos.

Derrota por W.O. em qualquer rodada da chave acarreta a
perda de qualquer ponto conquistado nas rodadas anteriores, exceto
guando a auséncia for justificada, antecipadamente, por problemas de
saude e/ou imprevistos.

5.7. Conduta Anti - Esportiva:
5.7.1 - Abuso de material



5.7.2 - Abuso de bola

5.7.3 - Abuso fisico

5.7.4 - Abuso verbal

5.7.5 - Obscenidade audivel
5.7.6 - Obscenidade visivel
5.7.7 - Conduta anti-esportiva
5.7.8 - Atraso de jogo

5.7.9 - Instrucao

Penalidades:

12 falta - adverténcia

22 falta - perda do ponto
32 falta - desclassificacéo

Violagcao de Tempo:

12 violagé&o - adverténcia
Demais violagdes - perda do ponto

Obs: - Caso a falta seja grave podera haver desclassificacédo
automatica. E a critério do arbitro geral podera haver a suspenséo por

uma etapa do Circuito.

- Os casos omissos a este regulamento serdo resolvidos

pela comisséo organizadora do evento.

5.8. Regras:
Caddigo Internacional sancionado pela ATP e ITF.
5.9. Ranking:
Tabela béasica de pontuacéo: (por Etapa)
ETAPA:
Campedo | Vice Semi 42 82 162 | 322
120 80 40 20 10 5 1
MASTER:
| 180 | 120 | 60 | 30 | 15 |

Obs: O ranking sera elaborado pela pontuacdo nas etapas dos

ultimos 12 meses.




6. Ficha Técnica

Evento: Circuito Anual de Ténis NTC e o Master.

Local: Novo Rio Country Clube

Data: Fevereiro a Dezembro.

Horario dos jogos: sabados e domingos a partir das 13h e
eventualmente durante a semana a noite.

Modalidade: Simples

Categoria: Adulto masculino e feminino

Niveis: Masculino: 12, 22, 32, 42 e 52 classes.

Feminino: 18, 22 e 32 classes.

Organizacao e Realizacdo: Nucleo Tenistico City Barra Eventos e
Promocobes

Supervisao: Sandra C. Brito, Vivi Leal

Apoio: Novo Rio Country Clube

Arbitro Geral: Sandra C. Brito e Roberto Calvet

Pablico: Atletas, convidados, funcionarios, socios do Clube e
clientes da NTC.

Diretor Técnico: Roberto Calvet

Diretores Administrativos: Narck Rodrigues e André Poswolski

Numero de Jogadores por Etapa: Cerca de 200 tenistas

Local de Divulgacao: Cidade do Rio de Janeiro

Periodo de Divulgacédo: Duas semanas antes do inicio de cada

Etapa.

Premiacdo: Premiacdo em dinheiro para o0 camped(o),
vice-camped(o) das 12 classes masculino e feminino. Troféus aos
campedes e vices. Passeio de escuna em Angra dos Reis — RJ para os
campedes das 128, 22, 32, 42 e 52 classes masculino e 12, 22 e 32 classes
feminino. Sorteio de brindes aos participantes, no encerramento.

Estacionamento: No local

Atividade Social: Coquetel na solenidade de encerramento do

evento (caso haja patrocinio)

7. Calendario

Segue abaixo o calendéario dos campeonatos que seréo realizados
ao longo do ano:

Janeiro /01 - Infanto-Juvenil — CBT

Marco e Abril /03 e 04 - 12 Etapa Circuito Anual NTC
Maio __ /05 - Infanto-Juvenil - FETERJ

Junho e Julho /06 e 07 - 22 Etapa Circuito Anual NTC



Agosto /08 - Banco do Brasil — Infanto-Juvenil
Setembro e Outubro /09 e 10 - 32 Etapa Circuito Anual NTC
Novembro e Dezembro /11 e 12 - Master Circuito NTC/Novo Rio

Obs: As datas dos Torneios da FTERJ e CBT estaréo sujeitos a
confirmacgéo.

8. Marketing
8.1 Faixas

Cada faixa devera ter o tamanho de 2,00m x 0,90m (padréo).
Sera afixada conforme escolha do patrocinador. As faixas serao
expostas pelo prazo de interesse do patrocinador, durante o evento
e/ou N0s meses consecutivos.

8.2 Logomarcas/confeccao das Camisas

A(s) logomarca(s) do(s) patrocinador(es) sera(ado) fixada(s)
nas camisas dos tenistas participantes, por Etapa do Circuito ou em
todas as Etapas, conforme seja o patrocinio parcial ou total. Fica desde
ja determinado que a(s) logomarca(s) do(s) patrocinador(es) ficara(ao)
padronizada(s) em tamanho.

Camisas com o nome do Circuito Anual NTC: empresas
patrocinadoras e apoiadores serdo distribuidos aos atletas, arbitro,
organizadores do evento e colecionadores.

8.3 "Stand"

Durante os dias do evento havera possibilidade de aluguel de
espaco para montagem de um "stand", seja para propaganda, como
para venda de produto(s) do(s) patrocinador(es). Os custos do material,
da montagem e da mao-de-obra do "stand" serdao de total
responsabilidade do(s) patrocinador(es).

8.4 Troféus

Nos troféus de cada uma das categorias/classes serdo um dos
tipos de patrocinio disponivel para a(s) Etapa(s), de forma parcial ou
total.

8.5 Pagina na Internet
O banner inserido no site da NTC estara disponivel em cada
etapa, que podera ser uma forma de patrocinio total ou parcial.



8.6 Premiacéo

8.6.1 Premiacdo em espécie:

Para o profissional e brindes aos finalistas de cada
categoria. Também podera ser um tipo de patrocinio disponivel para a(s)
Etapa(s), seja total ou parcial.

Bem como, sorteio de brindes aos participantes
presentes nas finais.

8.6.2 Passeio de escuna e troféus: Troféus aos
campedes e vices. Passeio de escuna em Angra dos Reis — RJ para os
campedes das 12, 22, 33, 42 e 52 classes masculino e 12, 22 e 32 classes
feminino. Sorteio de brindes aos participantes, no encerramento.

9. Divulgacéao
A divulgacao podera também ser uma das propostas de patrocinio,
dentre os seguintes tipos de veiculacéao:

9.1 Jornal especializado em ténis dos clubes federados e no
jornal interno do clube.

9.2 Cartazes com informagdes do Evento uma a duas
semanas antes do inicio, distribuidos nos Clubes federados, Academias
e Condominios em areas adjacentes ao Clube,.

9.3 Pagina na Internet para divulgacdo da programacao,
das chaves dos Campeonatos e demais informacdes necessarias.

9.4 Outros veiculos de divulgacédo que sejam viaveis na
ocasiao da implantacéo do Circuito.

10. Observacdes Gerais

. ANTC se reserva ao direito de deferir critérios, procedimentos e 0
regulamento do circuito baseado nas experiéncias adquiridas em
eventos semelhantes realizados anteriormente. Os direitos autorais do
Circuito sdo da NTC. Nenhuma outra empresa podera fazé-lo sem a
prévia aprovacdo da NTC;

. A NTC divulgara os resultados aos patrocinadores e apoiadores
imediatamente apdés o término do evento. Estes resultados serviram
para a confeccao do ranking final referente ao ano do Circuito e que
servira de base para o ranking inicial do ano consecutivo ao referido
Circuito;

Sera garantido ao(s) patrocinador(es) o direito de fotografar o(s)
vencedor(es) e participante(s) do evento para divulgacdo ou para
propaganda do circuito e do(s) patrocinador(es);

. Os tenistas premiados, se nao retirarem seus prémios num prazo
de 90 (noventa) dias, contados a partir da data de sua entrega, perderao




o direito ao(s) prémio(s). Este item se refere apenas as premiacdes em
dinheiro;

Todos os direitos dos tenistas serdo respeitados, e deverdo ser
encaminhados a NTC, devidamente pautados no regulamento do
circuito.

. Os casos omissos serdo devidamente analisados pela
Administracéo da NTC.

11. Custos do Circuito:

Custo por Etapa:

ltem Descricao Custo
a |Custo de Material:
a.l Bolas
a.2 Camisas 4.510,00
a.3Troféus

b |Custo Operacional:

b.1 Manutencéo de Quadra
b.2 Administracdo do Evento
b.3 Arbitragem

b.4 lluminacéo

b.5 Cdpias

b.6 Boleiros

4.050,00

c |Custo Promocional:
c.1 Premiacéo

c.2 Faixas

c.3 Cartazes

c.4 Banner

c.5 Fotografia

c.6 Coquetel

3.710,00

TOTAL GERAL: 12.720,00




Custos de Patrocinio do Master:

ltem

Descricéao

Custo

a

Custo de Material:

a.1l Bolas

a.2 Camisas

a.3 Troféus

2.770,00

Custo Operacional:

b.1 Manutencéo de Quadra

b.2 Administracdo do Evento

b.3 Arbitragem

b.4 lluminacdo

b.5 Copias

b.6 Boleiros

2.300,00

Custo Promocional:

c.1 Premiacéo

c.2 Faixas

c.3 Banner

c.4 Fotografia

c.5 Coquetel

2.450,00

TOTAL GERAL:

7.520,00




Custos de Patrocinio Circuito ANUAL:

ltem

Descricao

Custo

Custo de Material:

a.l. Bolas

a.2. Camisas

a.3.Troféus

16.300,00

Custo Operacional:

b.1 Manutencao de Quadra

b.2 Administracao do Evento

b.3 Arbitragem

b.4 lluminacao

b.5 Copias

b.6 Boleiros

14.450,00

Custo Promocional:

c.1 Premiacédo

c.2 Faixas

c.3 Banner

c.4 Cartazes

c.5 Fotografia

c.6 Coquetel

13.580,00

TOTAL GERAL:

44.330,00




12. Anexo 1 - Propostas

PROPOSTA A

e 02 (DUAS) Faixas na parte lateral do alambrado de 02 (duas)
Quadras Centrais (01 faixa em cada quadra)

e (Cada faixa com a medida maxima de 2,00m de comprimento por
0,90m de altura nas quadras utilizadas pelo campeonato, com
logomarca da empresa patrocinadora.

e Colocar logomarca nas camisas e troféus.

VALOR DO PATROCINIO

e R$ 450,00 (Quatrocentos e cinquenta reais) = exposicdo das
faixas por 30 dias.

e R$ 800,00 (Oitocentos reais) = exposicao das faixas por 60
dias.

e R$ 1.100,00 (Hum mil e cem reais) = exposicao das faixas por
03 meses.

e R$ 1.800,00 (Hum mil e oitocentos reais) = exposicado das
faixas por 06 meses.

FORMA DE PAGAMENTO

e Pagamento a vista com desconto de 10% ou mensal,
correspondente ao valor do patrocinio, sem desconto.

Observacéao: Os custos de producédo serdo por conta do patrocinador.
e Afixacdo das faixas ate [/ /
e A entrega da sua logomarca deveraseratéeodia [/ /
(preferencialmente em disquete)

De acordo, de de

Empresa NTC - Eventos e Promocgdes



PROPOSTA B

e 02 (DUAS) Faixas na parte lateral do alambrado de 02 (duas)
Quadras Centrais (01 faixa em cada quadra)

e Colocacéo de um stand de m2.

e Colocacéao de logomarcas nas camisas e troféus.

VALOR DO PATROCINIO

R$ 400,00/m2 (Quatrocentos reais por m2) = por evento.

2. R$ 350,00/m2 X n° de m2 X 3 para eventos de até 3 meses de
duracéo.

3. R$ 300,00/m2 X n° de m2 X 6 para marketing eventos por

periodo de até 6 meses de duracéo.

=

FORMA DE PAGAMENTO

Pagamento a vista.

2. Pagamento a vista com desconto de 10% ou 03 pagamentos iguais
sem desconto.

3. Pagamento a vista com desconto de 20% ou 06 pagamentos iguais

sem desconto.

=

Observacéao: Os custos de producao serédo por conta do patrocinador.
e A entrega da sua logomarca deveraserate odia [/ /
(preferencialmente em disquete)

De acordo, de de

Empresa NTC - Eventos e Promocdes



PROPOSTA C

e Acodes de interesse do patrocinador para promover sua logomarca.

e Esta acdo serd previamente analisada e aprovada pela NTC —
Eventos e Promocodes

VALOR DO PATROCINIO

A combinar.

FORMA DE PAGAMENTO

A combinar.

Observacéao: Os custos de producédo serdo por conta do patrocinador.
e A entrega da sua logomarca deveraseratéeodia [/ /
(preferencialmente em disquete)

De acordo, de de

Empresa NTC - Eventos e Promocdes
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