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RESUMO

FERRO, Mauricio Teixeira O Onbongo Pro Surfing 2005: uma pesguisa cientifica com a
finalidade de oferecer subsidios para plangamento do turismo esportivo em Floriandpolis.
2006. 187 f. Dissertac¢ao... (Mestrado em Administragdo) — Curso de Pos Graduacdo em
Administragao, Universidade Federal de Santa Catarina. Florianopolis, 2006.

Orientador: Prof° Dr. Paulo Cesar da CunhaMaya
Defesa: 23/05/2006

Esta dissertagdo tem como objetivo principal pesquisar o Onbongo Pro Surfing 2005, com a
findidade de verificar se 0 mesmo poderia servir como subsidio para esforgos de
plangjamento do turismo esportivo na cidade de Florianopolis. Por se tratar do estudo de
um evento integrante do circuito mundia de surfe profissionad WQS, pode ser
caracterizado como uma pesguisa exploratoria realizada por intermédio de um estudo de
caso. O universo de pesquisa ¢ constituido de turistas os quais tiveram algum envolvimento
direto com o evento, sgja no papel de atletas competidores, staff técnico, profissionais de
midia e outras pessoas credenciadas formalmente junto ao evento e que possuiam alguma
relagdo com o publico mencionado anteriormente. A amostra de pesquisa se deu através de
68 observacdes, sendo que os dados foram obtidos por meio de instrumento estruturado de
coleta de dados, o qual permitiu 0 alcance dos objetivos especificos propostos. Todas estas
incursdes junto ao publico objeto da pesquisa permitiram confirmar a partir da maneira que
foram estruturados os questionamentos, que da forma como se deu o0 evento, ou sga, sua
abrangéncia e a repercussdo decorrente disso, serve sim, como subsidio para atividades de
plangamento do turismo esportivo em Floriandpolis, uma vez que foram conhecidas
caracteristicas importantes do publico, bem como preferéncias, niveis de satisfacdo e perfil
socio-econdmico. Vislumbrando desdobramentos para esta dissertagdo, sdo oferecidas
recomendagdes e sugestoes para futuras pesquisas, pelo fato que estudos desta natureza
ainda se mostram incipientes, porém relevantes para o incremento da atividade turistica em
Floriandpolis.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do Consumidor, Marketing, Turismo, Esporte,
Eventos, Surfe, Plangjamento.



ABSTRACT

FERRO, Mauricio Teixeira. O Onbongo Pro Surfing 2005: uma pesqguisa cientifica com a
finalidade de oferecer subsidios para planejamento do turismo esportivo em Floriandpolis.
2006. 187 f. Dissertagao... (Mestrado em Administragao) — Curso de Pos Graduagdo em
Administragido, Universidade Federa de Santa Catarina: Florianopolis, 2006.

Guiding: Prof. Dr. Paulo Cesar da CunhaMaya
Defense: 23/05/2006

The main goa of this dissertation was to research the Onbongo Pro Surfing 2005
championship in order to verify if such championship could benefit the campaign for sports
tourism planning in Florianopolis. Because the event is part of the world tour of
professional surfing, the present study has an exploring characteristic carried out mediated
by a study case. The atmosphere of the research was formed from tourists who got
straightly involved in the event acting as competitor athletes, technical staff, media
professionals and also other people with official credentials of the event and that had any
kind of relationship with the people mentioned above. The sample of the research occurred
through 68 observations in which structured instruments were used for collecting data that
allowed reaching the proposed specific goals. Since the way of questioning was well
structured, all the contact with the focused people on the research alowed the confirmation
that the way the event happened, in other words, its range and repercussion shows that it
really is an important benefit for the campaign for sports tourism planning in Florianopolis.
Besides that, important characteristics of the people involved in the event, such as their
priorities, levels of satisfaction and socioeconomic status were known. Searching for a
future development of this dissertation, some recommendations and suggestions are offered
for further studies. It is fact that this kind of study is still incipient but relevant to increase
the tourist activity in Florianopolis.

KEY WORDS: Costumer Behavior, Marketing, Tourism, Sports, Events, Surf, Planning.
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1 INTRODUCAO

O Turismo ¢ uma atividade que tem se demonstrado inerente ao desenvolvimento
economico e social de algumas cidades, regides, ou até paises que véem nele inimeras
possibilidades, pela forma como se readliza. O impacto econdmico gerado pela atividade
turistica sobre as localidades ¢ um fendmeno reconhecido. Considerado entre as trés
maiores indastrias do mundo atualmente, tem um faturamento superior a US$ 3,5 trilhdes e
ja em 1995 empregava um trabalhador em cada nove, isso em termos mundiais (WTTC,
1996).

A inser¢ao de mao-de-obraintensiva no mercado de trabalho e conseqiientemente as
perspectivas de renda sio fatores que incentivam o desempenho desta atividade, que na
maioria das vezes, utiliza-se de recursos naturais como forma de atrativo e incentivo a sua
pratica. No Brasil, segundo matriz insumo-produto do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica — IBGE, o turismo impacta 52 segmentos diferentes da economia, empregando,
em sua cadeia, desde a mao de obra qualificada, em areas que utilizam desde a alta
tecnologia, como transportes e comunicagdo, até as de menor qualificagdo tanto no
emprego formal quanto informa (EMBRATUR, 2001).

Dentro deste contexto cabe situar a importancia que os diversos eventos tém no
incremento econdémico e social do turismo, uma vez que, o efeito multiplicador que gera
nas cidades sedes ¢ de grande interesse. Este segmento, segundo Beni (2001), é considerado
um dos mais importantes vetores do Sistema de Turismo, movimentando, direta e
indiretamente a economia das diversas regides do pais.

O mercado de eventos no Brasil evoluiu para um negocio desenvolvido nas tltimas
décadas, a exemplo da experiéncia norte-americana que ganhou destaque na avaiagio de
Kotler (1994, p.232). “Como um segmento baseado em estratégias, vantagens competitivas,
mercados visados e uma combinagio de técnicas e apelos de marketing para atingir reais ou
possiveis compradores”. Carente de informagdes precisas sobre seu processo, 0s eventos
necessitam ser analisados com um maior nivel de profundidade para que a partir dai possa
se tornar mais evidente o seu conceito, que conforme Goidanich (1998, p.9) sio “os

acontecimentos criados e plang ados para ocorrer em um lugar determinado e com espago
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de tempo pré-definido, com finalidades especificas visando a apresentacdo, a conquista, ou
arecuperacao do publico-alvo”.

Paralelo a evolugdo do turismo e dos eventos, vem se desenvolvendo, a nivel mundial,
um interesse crescente das pessoas pel 0s esportes, com as mais diversas caracteristicas, seja
na forma de praticantes ou como meros espectadores. Assim sendo, 0 homem busca cada
vez mais ter contato com os ambientes em que se desempenham as diversas modalidades
esportivas, sendo que passa a ser motivo para que diferentes intengdes venham atingi-1o (o
marketing esportivo), de maneira a conquista-los. Cabe também enfatizar que o contato
direto com 0 meio natural, possibilitado pelas modalidades nele realizadas, ¢ importante
para que exista alguma interacdo com os componentes do ambiente em que estas venham a
se desenvolver. Bruhns (2000) destaca em seu trabalho arelagao dos esportes e natureza, e
como o ser humano busca ndo somente superar as adversidades do ambiente, como também
seintegrar aele.

A partir do exposto, e de acordo com 0 nivel de interesse ou motivacgdo, ¢ que as
pessoas se deslocam para locais que oferecam condigdes ideais ao desenvolvimento do
esporte, seja para pratica-lo ou ssmplesmente prestigia-lo. 1sso acaba por caracterizar uma
nova categoria de analise da atividade turistica, o que evidencia uma segmenta¢do do
mercado de turismo, e, de acordo com Beni (2001, p.153): “ A segmentacdo traz enormes
vantagens, como a economia de escala para as empresas turisticas, aumentando a
concorréncia no mercado, criacdo de politicas de pregos e de propaganda especializada, e
promogao de maior nimero de pesquisas cientificas”.

Nesse contexto, ¢ que se propde através desta dissertacdo, o estudo dos dados
coletados durante o Onbongo Pro Surfing 2005, bem como, da base tedrica associada ao
interesse conceitual deste trabalho, de maneira que possam servir para esfor¢os de
plangjamento do turismo esportivo em Forianopolis. Entende-se que o plangjamento do
turismo esportivo venha a ser parte integrante de um plangjamento estratégico da atividade
turistica na cidade, uma vez que ja se verifica a necessidade de acdes especificas com essa
intengdo. Desta forma, é que insere este estudo, tendo como intengdo, além da resposta a
pergunta de pesquisa e 0 alcance dos objetivos, provocar, o desgo por novos esforcos de

pesguisa que venham a enriquecer aformagao do conhecimento.
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1.1 JUSTIFICACAO DO ESTUDO.

A cidade de Florianépolis vem gradativamente adquirindo caracteristicas de polo de
turismo jovem, o que vem agregando a cidade novas possibilidades de exploragao de seu
potencial turistico. Com propriedade pode-se sustentar que uma das motivagdes principais
destes jovens, aém de certa parcela pertencente a outras faixas etarias, ¢ a pratica de uma
atividade esportiva. A cidade ¢ propicia ao desenvolvimento de uma série de modalidades
esportivas, as quais envolve diretamente a diversidade que aqui se faz presente.

Nos ultimos anos tem-se presenciado um incremento significativo na captagao de
eventos esportivos de grande porte para a cidade, 0 que vem a fomentar diversos ramos da
economia local. A necessidade de estudos mais abrangentes sobre esta novarealidade ja se
mostra evidente pelo fato de ndo existirem informagdes que mostre de maneira clara as
necessi dades especificas deste publico, que precisam ser reconhecidas ¢ avaliadas, para que
possam ser atendidas da forma como o turista desgja. Infelizmente, ainda ndo se tém dados
gue evidenciem a contribuigdo que o turismo com a motivagdo esportiva, tem trazido de
divisas para 0 municipio, e quais setores mais se beneficiam desta atividade. Isso demonstra
anecessidade de esforgos de pesquisa que rumem neste sentido, pois, somente a partir disso
¢ que poderdao ser iniciadas ac¢des visando para incluir definitivamente mais esta
preocupacdo no planejamento estratégico da atividade turistica na cidade de Floriandpolis.

Programas de Estudos, assm como Centros de Pesquisa tém sido criados em
Universidades nos Estados Unidos e na Europa. Ha associagoes dedicadas ao estudo do
lazer (a WLRA-World Leisure and Recreation Association, com sede no Canada, ¢ a mais
conhecida), assim como outras, como, por exemplo, a ISA- International Sociological
Association, que tém grupos de pesquisa permanentes sobre lazer ¢ turismo. Mas, se em
paises que possuem a atividade turistica como um eixo central para o desenvolvimento
econdémico, nos quais os estudos sobre lazer e turismo sdo considerados relativamente
recentes, 0 que se pode dizer do Brasil ¢ que a pesquisa, nesse setor, ¢ ainda incipiente.

Por isso, ¢ que se entende como relevante o encaminhamento deste processo de
pesquisa, uma vez que foi procurado seguir as quatro regras basicas sugeridas por Eco
(2003, p. 6), 0 qua coloca que o tema deve responder aos interesses do candidato, que as

fontes de consulta sgjam acessiveis e manejaveis, de forma a estar ao alcance material e
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cultural do pesquisador, bem como gque o quadro metodol6gico da pesquisa esteja acessivel
frente a experiéncia do candidato. Ainda, de maneira a dar suporte a este trabalho, entende-
se, baseado em Castro (1977), que aimportancia do tema se da pelo potencial de interesse
ou no mérito de atingir quantidade significativa de pessoas, a originalidade reside no fato
de os resultados terem potencial para surpreender, bem como, na inexisténcia de estudos
compativeis aplicados na mesma regido, e, finalmente a viabilidade se mostra quando
existem recursos financeiros, competéncia do autor, disponibilidade de informagdes e
tempo disponivel.

Desta forma, a analise do ambiente permite dizer que ainda ndo foi realizada uma
pesquisa com rigor académico da presente dissertagdo, uma vez que a possibilidade de
realizacdo se deu pelas seguintes razdes, essencialmente: curiosidade cientifica do
pesquisador aliada ao conhecimento do ramo, apoio institucional da Universidade Federal
de Santa Catarina - UFSC bem como do Centro de Pos-Graduagao em Administragio -
CPGA, Federacdao Catarinense de Surfe e da Onbongo, sendo que se viabilizou mediante a
inexisténcia de restrigoes impeditivas legais, de tempo e de custo, além do interesse e
disponibilidade do Professor orientador.

Assim, as consideragdes anteriores levam a entender que o tema da presente
dissertagdo satisfaz as condi¢cdes de importancia, originalidade e viabilidade, segundo

Castro (1977), e destaforma pode ser justificada.

1.2 PROBLEMA E TEMA DE PESQUISA

As consideragoes precedentes conduzem ao problema central de pesquisa, cujo
enunciado é:

A experiéncia do evento Onbongo Pro Surfing 2005 pode servir como subsidio
para futuros esfor¢os de planejamento do Turismo Esportivo em Florianopolis?

Desse problema emerge o tema da presente dissertacéo, sob o titulo:

O Onbongo Pro Surfing 2005: Uma pesquisa cientifica com a finalidade de oferecer

subsidios para planejamento do Turismo Esportivo em Florianopolis
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1.3 OBJETIVOS

Objetivo Geral
Na busca de resposta ao problema central de pesquisa, foi fixado o objetivo geral a
seguir.
* Pesquisar o Onbongo Pro Surfing 2005 com a finalidade de verificar se o
mesmo pode servir como subsidio para futuros esforcos de planejamento do

Turismo Esportivo em Floriandpolis.

Obj etivos Especificos
Para facilitar a persegui¢ao do objetivo geral, foram fixados os seguintes objetivos
especificos:
a. Anadisar aincidéncia das origens nacionais ¢ internacionais do publico alvo;
b. Investigar, dentre os servigos publicos e privados, quais 0os que se mostram mais
importantes para o publico-avo;
c. Avadiar o grau de satisfagao do publico-alvo, quanto afatores técnicos, operacionais
e complementares, afetos ao evento;
d. Comparar e contrastar as necessidades e expectativas do publico-alvo com relagio
a0 evento;
e. Comparar e contrastar as necessidades e expectativas do publico-alvo com relagio a
realidade vivenciada em Floriandpolis durante o evento; e
f. Descrever o perfil do publico-alvo, por variaveis de segmentagdo demografica
selecionadas.

1.4 ORGANIZACAO DO ESTUDO.

A dissertacao acha-se organizada em cinco capitulos, referéncias, bibliografia,
apéndice e anexos.

O capitulo 1 que se refere aintrodugao, que aqui se encerra, apresentou a justificagdo
do estudo, o problema e tema de pesquisa, 0s objetivos e mostra como 0 estudo esta
estruturado.
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O capitulo 2 referente a base conceitual, reiine informagdo que refletem embasamento
tedrico e revisdo da literatura. Optou-se por esta variante, na forma, uma vez que ha
informagdes que servem, simultaneamente, tanto com embasamento tedrico quanto como
revisio de literatura. E conveniente recordar que o embasamento tedrico oferece 0s
alicerces onde se assenta a metodol ogia (apresentada no capitulo 3), e a revisao da literatura
tem por finalidade situar a contribui¢do do autor no contexto do estado da arte.

O capitulo 3 que se refere a metodologia, oferece respostas, essenciamente a trés
perguntas. de que se trata 0 estudo? Como a pesquisa foi feita? E, quais as limitagdes do
estudo? No capitulo em tela consta, ainda, um item especifico sobre o objeto do estudo, por
tratar-se de um estudo de caso.

No capitulo 4 que ¢ referente aos resultados, apresenta as descobertas do pesquisador
decorrentes dos esforgos de levantamento, analise e interpretagao de dados.

O capitulo 5 conclusio, apresenta as conclusdes afetas a cada objetivo, seguidas da
resposta ao problema de pesquisa de modo claro, simples, preciso e conciso para, em
seguida oferecer recomendacdes e sugestdes para futuras pesquisas.

Sob o titulo referéncias, encontram-se todas aquelas que foram citadas ao longo do
texto.

Sob o titulo bibliografia, acham-se indicadas, dentre as referéncias que foram
consultadas, mas nao citadas, as que foram selecionadas por emprestar for¢ca em resposta ao
rigor académico que cerca o presente estudo.

No apéndice contem o instrumento de col eta de dados el aborado pelo pesquisador.

Nos anexos estao reunidas algumas informagoes julgadas uteis selecionadas, mas que
nao elaboradas pelo pesquisador.

Destaforma, ¢ que esta estruturada esta dissertagdo, e que a partir de agora, podera se

entender de forma pormenorizada o que se propde com seus objetivos.
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2 BASE CONCEITUAL

2.1 MARKETING NO TERCEIRO MILENIO

A relevancia das atividades relacionadas a0 Marketing, ja transpuseram aos limites
das organizacdes e cada vez mais se mostram inerentes a qualquer tipo de empreendimento,
sgam eles pessoais, corporativos, ou mesmo politico-sociais. O termo ja é de tal
popularidade, que “hoje a palavra marketing circula no Brasil com a mesma freqiiéncia e
intensidade que expressdes como democracia e guarana” (RICHERS, 2000, p.3)

Através das definigdes oferecidas por alguns dos “gurus” do assunto, consegue-se
visualizar a abrangéncia de seu campo de estudo, e, assim inseri-lo0 em contextos
especificos, e convergentes com os interesses que se tem.

Sendo assim, parte-se para a compreensio dos fendmenos relacionados ao Marketing,
gue venham a serem desempenhados tendo como foco principal 0 desenvolvimento e a
promocao de localidades, regides, estados ou paises, através de seus potenciais que ja sao,
ou possam vir a serem reconhecidos, visando o alcance de um puablico que se mostre

interessante, por meio dos esportes e dos eventos.

2.1.1 Generalidades

Entende-se, que a amplitude que o marketing vem atingindo, ¢ a responsavel por
conquistar o inconsciente das pessoas através da identificacdo de componentes que lhe
exercam interesse, ou sga, lhe chamem atengdo. O bem desempenhar do marketing,
resultando no sucesso dos projetos, ja demonstra como vem se exercendo sua atividade
neste inicio de milénio. Desde o inicio, ideal ¢ que se admita a existéncia de potenciais
mercados e consumidores, para que partindo destes, possam ser gerados bons negocios e
Servigos.

Kotler (2001) reforga que, “a atratividade da oportunidade de mercado depende de
varios fatores: numeros de compradores potenciais, seu poder aquisitivo, a intensidade de
sua disposi¢do para compra e assim por diante”. Percebe-se, que a existéncia da

oportunidade se demonstra quando os profissionais identificam grupos de tamanhos



22

significativos com necessidades para serem atendidas. A intengdo deve ser a de oferta-los
algo condizente com tais necessidades, de maneira a atendé-1as da melhor forma possivel.

As oportunidades nao se mostram ao acaso, mas sim quando se compreende que
existem fontes para estas, que segundo Kotler (2001, p 55) partem sempre de trés situagoes,
desde o fornecimento de algo escasso, passando por fornecer alguma coisa de maneira
diferenciada, ou até mesmo oferecer um produto ou servigo que seja novidade.

Posto isto, se buscara conhecer, embasado no que se evidencia como tendéncias de
marketing, informagdes do contexto atual caracterizado como extremamente dindmico e

multifacetado.

2.1.1.1 Tendéncias no macro-ambiente.

No universo gque cerca 0 ambiente dos negocios, sejam eles de iniciativa publica ou
privada, instituciona ou extremamente capitalista e industrial, deve-se estar sempre
balizados pelo que se mostra como novidade e tem despertado a curiosidade e o interesse
das pessoas. Muitas vezes este carater inovador que existe em determinado segmento de
atividade pode ser caracterizado como uma tendéncia, uma vez que ainda ndo esta
estabelecida como redidade, de modo que precisa firmar-se para ser reconhecida. De
acordo com Kotler (2000, pg. 158), “uma tendéncia ¢ uma dire¢do ou seqii€ncia de eventos
que tem determinado impulso e duragao”. Este carater de eventualidade e durabilidade ¢é
onde mostra se a oportunidade tem potencial para ser estabelecida ou nao, ou seja, muitas
oportunidades sio encontradas identificando-se as tendéncias. (KOTLER 2000)

Entretanto, faz-se necessario esclarecer e fazer distingdes entre modismos, tendéncias
e megatendéncias. Kotler (2000) enfatiza, que modismos sdo imprevisiveis, tem curta
duragdo e nao possuem significado social, econdmico e politico, de forma que pode-se até
por uma questio de sorte e senso de oportunidade, lucrar com eles. Ja as tendéncias por
serem mais duradouras podem revelar como sera o futuro em diferentes areas de mercado ¢
atividades dos consumidores, sendo que na maioria das situagdes, ¢ convergente com outros
indicadores significativos que ocorrem simultaneamente. Contudo, cabe também
contextualizar os estudos de John Naishitt (apud Kotler 2000) encima daquilo que ele

classifica como megatendéncias, que sao “grandes mudangas sociais, econdmicas, politicas



23

e tecnologicas que se formam lentamente, ¢ uma vez estabelecidas, nos influenciam por
agum tempo — de sete a dez anos, ou mais’. O processo de identificacdo de
megatendéncias se da através da inser¢do que noticias de diferentes topicos, vém obtendo
nos principais veiculos de midia. E, o que Naisbitt e sua equipe, identificaram como 10
megatendéncias sao:

A explosio da economia global;

O renascimento das artes,

O surgimento do socialismo de livre mercado;

Estilos de vida globais e 0 nacionalismo cultural;

A privatizagao do sistema de seguridade social;

A ascensido dos paises da orla asidtica do Pacifico;

A década da mulher na lideranca;

A eradabiologia;

© © N o ok~ W DN

A revitalizagdo da religido no novo milénio e
10. O triunfo do individuo.

A partir de identificadas, estas e outras tendéncias, cabem aos profissionais de
marketing dispender especia atengao, no sentido de desenvolver projetos que estejam de
acordo com estas e nunca contra. Porém, nao existe a certeza que a identificacdo de
oportunidades fundamentada em tendéncias, garanta o sucesso dos empreendimentos,
projetos ou em qualquer iniciativa. E, nisso que se baseia a necessidade das pesquisas de
mercado, uma vez gque tem capacidade para determinar o potencial de lucros que reside em
uma dada oportunidade. Seguindo neste sentido, dando respaldo a necessidade da pratica da
pesquisa, evolui-se para incorporar alguns conhecimentos relativos ao marketing e seu

€SCopo.

2.1.1.2 O escopo do marketing.

Gera mente por um equivoco, entende-se como marketing, todo e qualquer esforgo de
venda que organizagdes, pessoas € até governos fazem, para promover ¢ fornecer bens ¢
servigos, a clientes sejam estes pessoas fisicas ou juridicas. Além disto, é importante

reforcar que as tarefas de marketing envolvem, além do esfor¢co fundamental a venda, a



24

decodificagdo com vistas a melhor oferecer, de tudo que segundo Kotler (2000), pode estar
relacionado a bens, servigos, experiéncias, eventos, lugares, titulos patrimoniais,
organizagoes, informagdes e idéias. Isto significa a existéncia de esforgos de pesquisas
formais ou informais, que possibilitem uma melhor compreensio dos fenomenos que
envolvem aexperiéncia do consumo.

O processo de pesquisa tem demonstrado no decorrer do tempo cada vez mais sua
relevancia, que gradativamente veio estabelecer uma exigéncia maior dos profissionais, a
fim de que expandam suas atividades e técnicas. Desta forma, esta ¢ uma ferramenta de
marketing que conforme Kotler (1996) ja possui uma grande quantidade de tarefas ou
atividades que por si s6 passaram a evidenciar um escopo de pesquisa.

Tals consideragdes sdo importantes, para que se consiga melhor entender toda a
abrangéncia do escopo de marketing, e efetivamente ingressar num dos itens que o
integram, da mesma forma que também faz parte do objeto de estudo desta dissertagao.

Um dos fatores que auxiliam na diferenciagdo através da imagem, segundo Kotler
(1996, p.268), os eventos como parte integrante da rotina de marketing de empresas,
entidades publicas ou de classes, envolvem aspectos elementares que possibilitam agdes
direcionadas e até mesmo exclusivas. Por tras de todo esse universo, existem pessoas que se
encarregam por melhor realiza-los, plangando todos os detalhes que fazem com que os
eventos acontegam da melhor maneira, de forma a atender as expectativas dos interessados.

Ademais, o0s eventos possibilitam que sgja construida uma identidade através de sua
natureza, estabelecendo, um vinculo inconsciente no ponto de vista do consumidor, entre
estes e as empresas, cidades, ou outros atores que fazem parte deste processo. Desta forma,
prosseguir-se-a, procurando entender ainda mais o papel que empresas, cidades, nagdes ¢ as

pessoas vém desenvolvendo no ambiente contemporaneo do marketing.

2.1.1.3 Como as empresas e 0 marketing estao mudando.

E reconhecido através dos tempos e estudiosos do assunto, que esta se vivendo num
ambiente em que os mercados estao em constante mudanga. Resultantes dos avangos
tecnoldgicos, da globalizagdo, ¢ desregulamentacdo de alguns setores, os quais t€ém criado

novos comportamentos e desafios, fazendo com que o marketing venha lidando com
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clientes que estao exigindo cada vez mais qualidade e servigos superiores, além de alguma
customizagdo. (KOTLER 2000).

Os clientes passaram a direcionar a maneira que os mercados devem se posicionar de
forma a satisfazé-los, uma vez que, tem sido muito sensiveis as diferengas entre produtos e
servigos, de forma a demonstrar menor fidelidade aos fornecedores e maior importancia ao
preco em sua busca por valor. Aos que ofertam cabe interpretar estas reagdes, para que
obtenham um melhor posicionamento em mercados onde a concorréncia, acabou por elevar
0S custos de promogdo, reduzindo assim as margens de lucro. O varejo se vé€ ampliado, com
atores atuando “online”, e de outras formas de venda direta que ndo sejam as tradicionais
lojas. Estes comerciantes perceberam, que precisam oferecer algo mais, do que
simplesmente 0s produtos a pregos incentivadores, mas sim proporcionar novas
experiéncias de consumo.

Dependendo de como forem, as experiéncias ¢ que tornam os produtos ou servigos
superiores, sendo que, em fungdo deste valor que veio a ser agregado, € que as empresas
tem se gustado. (KOTLER 2001). Algumas técnicas e conceitos, visando este ajuste,
vieram a se incorporar ao dia a dia das organizagdes publicas ou privadas — incluindo
eventos -, sendo que Kotler (2001) cita algumas tendéncias atuais, tais como:

» A reengenharia de processos e departamentos,
» Terceirizagao de parte das tarefas;

= Utilizagdo do e-commerce;

= Praticas de Benchmarking;

* Promogao de aliangas;

= Parcerias de fornecimento;

= Serem centradas no mercado;

= Atuar deformaglobal eloca; e

»  Gestio descentralizada — empreendedora.

Encerrando esse item de generalidades, convém registrar duas consideragdes de Philip
Kotler.

A primeira escreve Kotler (2003, p. 11): “Em sintese, o trabaho de marketing ¢
converter as necessidades cambiantes das pessoas em oportunidades lucrativas para as

empresas. Seu objetivo ¢ criar valor pela oferta de solugdes superiores, reduzindo o tempo
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consumido pelos compradores em pesquisas e transagdes e proporcionando padrao de vida
mais elevado a toda a sociedade”.

A segunda, de acordo com Kotler (2005), referindo-se a marketing de lugar, comenta
gue nesse negocio atuam em conjunto governo e lideres empresariais, o que ¢ evidenciado
de modo mais claro no decorrer do estudo, tratado nessa dissertagdo. Acrescenta, ainda o
autor em tela que o marketing de lugar ¢ bastante novo, sendo que a largada teérica foi com
as obras de sua autoria: Marketing Places, (The Free Press 1993) e The Marketing of
Nations (The Free Press 1997). Kotler esclarece, também, que antes disso alguns
académicos de marketing trabalharam em estudos de “pais de origem” com a finalidade de
avaliar o efeito daimagem de um pais nas percepgoes e preferéncias de produtos e marcas;
nao obstante, esses estudos ndo diziam o que uma nag¢do — OuU outro tipo de localidade -,

poderiam fazer para melhorar sua marca.

2.1.2 Comportamento do consumidor na entrada do século XXI.

Engel, Blackwell e Kollat (1978, p.18) apresentam nesta terceira edicdo de sua
famosa obra Consumer Behavior um modelo basico para estudar o comportamento humano

o qual ¢ refletido na figura a seguir.
FIGURA 01: Modelo basico para estudar o comportamento humano

Inferéncias

N%
Antecedentes>|  [>Comportamento

Fonte: Engel, Blackwell e Kollat (1978, p.18)

Um modelo do comportamento do consumidor ¢ uma forma de especificar os
elementos contidos na caixa preta, suas relagdes e a maneira como o comportamento pode
ser afetado. Assim, um analista do comportamento do consumidor observando antecedentes

e comportamento, com base em um modelo, pode fazer inferéncias sobre comportamentos
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futuros, aém de poder tentar refor¢ar ou modificar o comportamento do consumidor ou
uma variavel do modelo, como, por exemplo, atitude ou satisfagdo. Observe-se que atitude
¢ predisposi¢do enquanto comportamento € agao.

Esses modelos sio representados em fluxogramas, e um deles, dentre alguns ja
considerados na fase de maturidade, como escreve Maya (2005), é apresentado mais

adiante, de modo sucinto.

2.1.2.1 O campo de estudo.

Até 1965, comenta Maya (2002)*, os estudos do comportamento do consumidor se
apoiavam em disciplinas como psicologia geral, psicologia social, sociologia, antropologia
cultural e economia. Assim, os anaistas se louvavam nos conhecimentos especificos de
uma destas disciplinas ou na combinagido de conhecimentos de duas ou mais das mesmas.
Em 1966, surgiu 0 modelo de Nicosia, em 1968 o modelo do comportamento do
consumidor de Engel, Blackwell e Kollat, e em 1969 o modelo do comportamento de
compra de Howard e Sheth, fatos que sio refor¢ados por Karsarklian (2000). Outros
model os surgiram posteriormente.

O modelo de Engdl, Blackwell e Kollat, pode ser considerado como o0 marco inicial
do campo de estudo do comportamento do consumidor e, inclusive ¢ citado por Blackwell,
Miniard e Engel (2001) como o framework dos demais modelos do género.

No fim da década de 60 ¢ inicio dos anos 70, quando foi langado o primeiro niimero
da revista Journal of Consumer Research’, havia no ranking norte-americano 100
pesquisadores do comportamento do consumidor; no inicio dos anos 90, ja havia um pouco
mais de 1000, confirmando o que registra Maya (2005, p. 63): “ Nos anos de 1960, nasceu
0 campo de estudo do comportamento do consumidor”.

Somente no ano 2000, o Consumer Behavior de Engel, Blackwel e Kollat — tendo
Miniard como substituto de Kollat desde os anos 90, - foi traduzido para o portugués da

edicdo norte-americana lancada cinco anos antes, qual seja a oitava edigdo. Também em

! Anotagdes de aula do autor quando cursou a disciplina CAD 3516 — Seminario de Administragio: Geréncia
de Marketing (3 cr, 45 hg/a) oferecida para mestrado e doutorado, no mestrado em Administragdo do CPGA —
CSE/UFSC, pelo Prof. Paulo Cesar da Cunha Maya em 2002.2

2 Principal revista cientifica desse campo de estudo, disponivel na BU/UFSC.
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2000, Eliane Karsarklian langou o seu livro Comportamento do Consumidor pela editora
Atlas, na qualidade de autora brasileira do Estado do Rio Grande do Sul; nao obstante, no
Brasil, ainda Sdo poucas as pesquisas sobre comportamento do consumidor, particularmente
no que se refere ao constructo atitude, quase todas realizadas no ambito académico, como
observa Maya (2005, p. 65).

2.1.2.2 Conceito de consumidor

A lei n° 8078 de 11 de setembro de 1990, publicada no Diario Oficial da Unido de 12
de setembro de 1990, dispde sobre a protegdo do consumidor e da outras providéncias.
Trata-se do CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR.

O art. 2° define o consumidor como sendo “toda pessoa fisica ou juridica que adquire
ou utiliza produtos ou servigos como destinatario final”.

Segundo Karsaklian (2000, p. 218), “o consumo transformou-se num ato socia por si
S0, tal como o exercicio da cidadania”.

Para Churchill Jr. e Peter (2000, p. 4), a dois tipos de clientes: os compradores
organizacionais que compram bens e servigos para as empresas, 6rgaos governamentais e
outras instituigdes como hospitais e escolas; e os consumidores que compram bens ¢
Servigos para seu proprio uso ou para presentear pessoas, incluindo individuos e familias
que fazem compras para satisfazer suas necessidades e desgos, bem como resolver
problemas ou melhorar suas vidas.

Para efeito da presente dissertacdo, considera-se 0 conceito de consumidor baseado
em Karsaklian (2000, p. 11): “ser consumidor é ser humano, alimentar-Se, vestir-se,

divertir-se é viver”.

2.1.2.3 Processos decisorios do consumidor.

Os processos de decisio do consumidor sdo apresentados graficamente, em
fluxogramas que representam um modelo do comportamento do consumidor.
Nessa dissertagao adotou-se 0 modelo do comportamento do consumidor proposto por

Engel, Blackwel e Miniard na oitava edicdo da obra Comportamento do Consumidor,
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traduzida para o portugués, no Brasil, em 2000 pela editora LTC. O fluxograma
representativo de tal modelo encontra-se a pagina 102 e ¢ reapresentado a seguir com
alguns comentarios posteriores, julgados convenientes. Cabe ressaltar, ainda, que, no
modelo, onde esta escrito “Compra” pode entender-se como decisio de escolha do

consumidor — por um produto, servi¢o, marca, evento, ou outro objeto de estudo.

QUADRO 01: Fluxograma do modelo do comportamento do consumidor.
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Fonte: Engel, Blackwell, Miniard (2000, p. 102)

Neste modelo, chama-se a aten¢do para as “Variaveis que Moldam a Tomada de
Decisio™.

De acordo com os autores referenciados acima, tal processo ¢é influenciado e
delineado por muitos fatores e alguns determinantes, os quais podem ser subdivididos em
categorias, sendo estas: 1) diferencgas individuais; 2) influéncias ambientais; ¢ 3) processos

psicologicos.

3Maisinformagbes, ibid, p. 93-95.
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Ao considerar as diferencas individuais, as variaveis sugeridas para analise sdo os
recursos do consumidor, a capacidade de recepgdo e processamento da informagdo, o
conhecimento ou capacidade de informagdo armazenada na memoria, as atitudes em
relacdo a marca e o produto, a motivagdo existente ou ndo, e os fatores relacionados a
personalidade, valores e estilo de vida do consumidor. Ja, relativas as influéncias
ambientais deve-se analisar a cultura, classe social, influéncia pessoal, familia e a situago
propiciada para a compra. E, analisando o que corresponde aos processos psicologicos, os
autores consideram que existem durante o0 processo de compra, informagdes em
processamento, aprendizagem e mudancga de atitudes e comportamentos.

Cabe sdlientar, que estudos dos autores, enfatizaram o principio fundamental de
soberania do consumidor, o qual, parte do pressuposto que as pessoas Véem ¢ ouvem o que
elas querem ver e ouvir, ou sgja, adecisio final de consumo corresponde exclusivamente ao
individuo, sendo este, influenciado ou ndo por quaisquer das variaveis relacionadas
anteriormente.

Neste momento, com o auxilio das evidéncias expostas até entdo, buscard gradativamente

inserir-se em topicos que levam a dire¢ao do objeto central desta dissertagao.

2.1.3 Marketing no ambito das cidades

Conciliando o interesse que se dé para com determinado publico, com o potencial que
se mostre acessivel em uma regido, ¢ que neste momento convém abordar, de maneira a
possibilitar embasamento para o restante do estudo, o papel do Marketing, frente a uma
nova realidade competitiva que vem sendo estabelecida entre as cidades. Estas, por suavez,
passaram a ser 0 produto oferecido a quem quer um novo local de moradia, lazer, turismo,
Ou mesmo para o estabel ecimento de um empreendi mento.

Desta forma, com o intuito de inserir-se no plano conceitual, do que vem a ser o
Marketing, parte-se da definigao que: “Marketing é um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a
criagdo, oferta e livre negociagdo de produtos e servigos de valor com outros”. (KOTLER,
2000, p.30)
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A0 comparar 0 processo social, com o objetivo do Marketing de “entender e atender
necessidades”, proposto por Richers (2000, p. 5) vé-se o porque fundamental dos
individuos neste processo, uma vez que ¢ pra ele que toda agdo de Marketing é
direcionada, sendo este, o cliente, aquele que os profissionais de Marketing tem amissio de
deixar por satisfeito de maneira a conquista-lo por meio de diferenciais oferecidos. Sao
estes diferenciais que colaboram no momento do estabelecimento de valor por parte do
individuo com relagdo a determinado produto ou servigo, € o fazem agir involuntariamente
como um agente de Marketing a medida que ficaram satisfeitos.

E, como ¢ conveniente que se dé o direcionamento de Marketing, quando seu
objetivo maior ¢ a venda ou promogao de localidades? A literatura mostra que o processo ¢
abrangente e vinculado a agdes especificas de natureza ¢ interesses diversos. Tais agoes,
muitas vezes passam a considerar o individual, ou o de uma causa, no lugar de uma
coletividade, ou sgja, mantendo o principio de processo socia o qual acaba por sombrear as
demandas de interesses individuais, evidenciando assm uma relagdo de troca de carater
subjetivo. As acdes de marketing voltadas para as cidades muitas vezes passam por
situagdes que podem ser caracterizadas desta forma, fato que pode ser justificado através da
organizagio da estrutura de poder local.

Entretanto, as acdes de marketing em si, devem ser extremamente objetivas, € no
caso de localidades, segundo Kotler, Haider e Rein (1994), devem abranger basicamente
quatro atividades:

a) Elaborar 0 “mix” correto das atragdes e dos servigos da comunidade;

b) Estabelecer incentivos atraentes para 0s atuals e possiveis compradores e

usuarios de bens e servigos;

c) Fornecer produtos e servigos locais de uma maneira eficiente e acessivel,

d) Promover os valores e a imagem do local de uma maneira que 0s possiveis

usuarios conscientizem-Se real mente das vantagens diferenciadas dele.

Oferecida a defini¢do do que vem a ser o marketing, ¢ apresentada as atividades
basicas do marketing de localidades, entende-Se que este somente alcangara seus objetivos,
se os contribuintes como cidadaos, trabalhadores e empresas, obtiverem satisfacdo da
comunidade e, se os visitantes, novos empreendimentos e seus investidores tiverem suas

expectativas atendidas.
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Isto posto, corroborando com a proposta de entender e atender o mercado, colocada

por Richers (2000), como norteadora do conceito de marketing, ¢ preciso entender o

consumidor antes de esforcar-se para atender seus desgos. Com esta intencdo de

compreender quem Sio os compradores de uma localidade, vem-Se a tona a proposi¢ao de

Kotler, Haider e Rein (1994) que definiram quatro puablicos que, em geral sao os

compradores de umalocalidade:

a)

b)

d)

Visitantes: subdivide-se em visitantes a negocios e visitantes que ndo estdo a
negocios. Os visitantes a negdcio sao aqueles que vao a um lugar para participar de
uma reuniao ou convengdo, para examinar um local, para comprar ou vender algo.
Ja os visitantes que ndo estdo a nego6cio incluem duas categorias: 0s turistas que
guerem conhecer determinado local, e 0s vigjantes, que estao visitando a familia ou
amigos;

Moradores e trabalhadores. como profissionais, trabalhadores especializados,
pessoas ricas, investidores, empreendedores e trabal hadores nao-especializados, que
podem ser atraidos conforme suas especificidades para a localidade, mas que
reguerem incentivos adequados para seu estabel ecimento naregiao;

Negocios e induastrias: como industria pesada, industria “clean” e empreendedores,
que diao emprego aos cidaddos e geram renda para os cofres publicos; e

Mercados de exportagdo: como outras localidades dentro dos mercados locais ¢
mercados internacionais, que representam a capacidade de uma cidade ou regiao de
produzir bens e servicos que outros lugares, outras pessoas € empresas estejam

dispostas a comprar.

O conhecimento e o entendimento do comportamento destes piblicos permitem a

localidade dar inicio a elaboragao de suas estratégias de marketing, sendo estas por sua vez,

bases fundamentais para uma eficiente gestao local.
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2.1.3.1 Marketing para localidades turisticas.

A partir do momento que se reconhece o potencial de determinada localidade para a
atividade turistica, ¢ conveniente que se realizem esfor¢os para uma melhor compreensio
das necessidades e preferéncias daquele perfil de pessoas que buscam por esta regido. No
turismo isto pode se dar de maneira relativamente simples, a medida que um publico
extremamente especifico ¢ o que garante o desempenho da atividade, ou, de forma
complexa, quando uma localidade possibilita entretenimento de natureza diversa a variados
tipos de turistas. Considerando a amplitude do mercado turistico, bem como o potencial
ainda a ser explorado ao redor do planeta, compreende-se que a atividade turistica que
estgga sendo desempenhada em alguma localidade, esta credenciada a decolar
definitivamente neste novo milénio, se vier a contar com estratégias de marketing bem
definidas e eficientes.

Conforme ja foi exposto, acredita-se que um dos papéis do marketing é promover as
cidades, de maneira a torna-las competitivas junto a um mercado que se desgja atingir. Um
destino turistico so alcangara o mercado desejado com extrema eficiéncia, se vier a investir
na formulagdo de um bom planejamento de marketing, sendo que isto se confirma, partindo
da observagiao de Cobra (2001, p. 405), onde diz que: “O papel do marketing é conduzir
inicialmente um diagndstico para avaliar o potencial turistico da cidade, para, em seguida,
promover agdes que possibilitem vender a cidade como um bem turistico”.

Em se tratando de localidade onde o poder ¢ exercido por atores variados, passando
pelos poderes legitimos estabelecidos na atmosfera da constituigdo que se faga vigorar, é
fato que somente com a vontade plena de todos os agentes deste processo ¢ que se dara a
pratica efetiva da gestdo de marketing no destino turistico, isto se refor¢ca em Cobra (2001,
p. 412) que também acredita que na unido da iniciativa privada e 6rgdos publicos, ¢ que
reside o carater efetivo do marketing em uma dada localidade, para ele:

Fazer marketing para uma cidade nio ¢ facil porque, acima de tudo, deve ser um
esforgo conjunto entre a iniciativa privada e os 6rgdos publicos. Como nem
sempre dois setores falam a mesma linguagem, os planos pecam pelo
excesso de consideragdes e poucas agles praticas. Portanto, a esséncia do
marketing para cidades de turismo e de negdcios é pesquisa de mercado,
adequagdo de produtos, suportes em infra-estrutura e investimentos em
treinamento e comunicagio.
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Krippendorf (apud RUSCHMANN 1991, p. 22) considera as agdes publicitarias e
promocionais como instrumento do marketing turistico, e ressalta a necessidade de
pesquisas de mercado a fim de se obterem todas as informagdes de que se precisa para a
tomada de decisoes frente a demanda que se pretende atingir. Segundo Robert Mclntosh
(apud Ruschmann 1991, p. 23), devem-se analisar os mercados de acordo com 0s aspectos
geograficos, demograficos, rendimentos, distribui¢do populacional, status familiar e,
também, os psicograficos — referentes as motivagodes, interesses, hobbies, reagdes as
comunicagdes publicitarias, propensdo para viagens, etc. O conhecimento das motivagdes
de viagens ¢ citado como aspecto basico e indispensavel para o éxito das campanhas
publicitarias e promocionais de localidades turisticas.

De forma a garantir a atragdo dos turistas, pleiteada inicialmente por meio dos
trabal hos promocionais, os destinos devem praticar pregos condizentes com a sua realidade,
oferecer conveniéncia ¢ oportunidades, uma vez gque o turista é um consumidor de qualquer
produto, que procura sempre o0 que vier a lhe oferecer a maior vantagem. Sendo assim,
existem alguns fatores que Sio decisivos na escolha de um destino, segundo Kotler et al
(1996, p. 640):

e Tempo de deslocamento do aeroporto para o hotel;

e Barreirasde linguagem;

e Limpezadacidade e atrativos;

e Acessos,

e Preparagao para atender idosos, deficientes, criangas, equipamentos de
comunicagio, locagao de veiculos;

e |nstabilidade politica financeira;

e Futuacdo da moeda; e

e Seguranca e condi¢des sanitarias

Com base nisto, e considerando que as cidades devem fazer mais do que investir em
equipamentos de hospedagem como forma de atrair turistas ¢ preciso que se expandam
determinados servigos publicos, especialmente seguranga publica, qualidade das vias
objetivando a minimizagdo dos congestionamentos de transito, servigos de saude e
manutencao de limpeza de ruas. Por meio de preocupacdes desta natureza ¢ que os turistas

que escolherem determinada localidade poderio estabelecer uma imagem positiva do
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destino turistico, uma vez que, sendo atendidas suas expectativas iniciais, o conjunto de
valores seguira a tendéncia de satisfagdo ¢ a motivagdo para visitas futuras estara

encaminhada.

2.1.3.2 A construgdo da imagem de localidades turisticas.

A imagem tem sido estudada desde a Antiguidade (PLATAO, 1962; IASBECK,
1999). O assunto se situa no campo da percepgio e envolve aspectos abstratos e subjetivos,
0 que o torna ainda mais intrigante. Diante disso, a imagem tem sido pesquisada sob a
perspectiva das mais diferentes areas do conhecimento, como filosofia, teologia,
comunicagdo, economia, marketing.

No campo de estudo das localidades turisticas, o conceito de imagem adquire uma
Série de particularidades, tornando-se ainda mais complexo. De maneira a facilitar esta
compreensio, Kotler (1996, p. 268) sugere que imagem ¢ a maneira que o publico percebe
a empresa, 0 Servigo ou a pessoa, ou seja, no caso do turismo, € como o turista percebe a
localidade, regido ou pais de interesse. A percepgdo ¢ outro fator de estudo abrangente, e
esta diretamente relacionado com as preferéncias e valores individuais, de forma que ¢ de
melhor compreensio que possamos conhecer o perfil e interesses de publicos especificos,
para estar norteado com relagio as suas percepgoes.

Para tanto, ¢ preciso reconhecer que o conceito de imagem, quando pensado para
localidades, exige um gerenciamento extremamente criterioso. Os processos de formagao,
consolidagdao e manutengdo da imagem de uma localidade ou nagdo, no exterior adquirem
extrema relevancia, a medida que se mostra como uma das diferentes variaveis capazes de
afetar, ainda que de forma indireta, o desenvolvimento, por meio das conseqiiéncias que
tem, em especia sobre a captagdo de investimentos, exportagdo de produtos e atragao de
fluxos turisticos (KOTLER, HAIDER; REIN, 1994). E, afim de atuar efetivamente para o
estabelecimento da imagem de uma localidade, deve-se identificar o que a area tem como
base para sustentagdo da imagem que se pretende promover, a que publico se destina, e
quais serdo os instrumentos ou veiculos para atingi-l0s.

Tudo isto, uma vez que o processo de construgdo de imagem, no caso de localidades

turisticas, se inicia anteriormente & primeira estada na destino. Assim, sdo através de
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informagdes, imagens ¢ indicagdes preliminares que o turista estabelece o interesse e
efetivamente parte para a experiéncia pratica de conhecimento da localidade. A construgao
por completo da imagem se dara a partir das experiéncias que tiver a oportunidade de
vivenciar, sendo que, dependendo da sua avaliagao, sera fator determinante para uma nova
intencdo de visita.

Kotler (1996) defende que a constru¢ao de uma imagem forte exige criatividade e
muito trabalho, uma vez que, a diferenciagdo para se dar através da imagem necessita ser
estabel ecida por meio de simbolos, midias variadas, atmosfera percebida além dos eventos.
Deste conjunto de fatores, cabe ressaltar o grau de influéncia que pode existir em razao da
experiéncia de participacdo em eventos.

E nesta linha, para uma melhor compreensio da abrangéncia dos eventos, que esta
dirigido este estudo, sendo que em fungdo do carater multidisciplinar que os eventos

possuem, ¢ definitivo que o assunto e o interesse, nao se encerra por meio deste.

2.1.4 A industria dos eventos.

Avaliar o desencadeamento oferecido pelo segmento de eventos ¢ algo abrangente ¢
instigante. Sao milhares acontecendo simultaneamente em todo o planeta, gerando receitas
gue movimentam a economia de maneira significativa. No Brasil 0 segmento mereceu um
estudo aprofundado que nos coloca a par da dimensio que atinge se analisarmos que ¢
responsavel por 3,1% do PIB nacional, gerando algo em torno de R$ 4,2 bilhdes em
impostos, pelos 320 mil eventos realizados anua mente no pais. (FBC & VB/SEBRAE/CTI
—nov. 2001)

Tal volume de negocios tem repercussao eminente, sendo que para os comunicadores,
evento ¢ “qualquer fato que pode gerar sensagao e, por isso ser motivo de noticia”. Com
base nisto, pode-se destacar as seguintes caracteristicas de um evento: 0 evento cComo um
fato, como um acontecimento gque gera sensagdo ¢ o evento como noticia. Neto (2003, p.
20). Neto (2003), ainda reforga, a importincia do planejamento correto, oportuno e
adequado as caracteristicas do patrocinador, do publico e do ambiente onde sera realizado o

evento.
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Partindo destas consideragdes preliminares, neste momento serd dado destaque ao
conceito, evolugdo e abrangéncia do segmento, sendo que alguns dos desdobramentos que
se aplicam aos eventos merecerdao destaque oportunamente neste estudo, quando estarao
inseridos dentro do contexto do turismo e dos esportes. De maneiraainiciar a compreensio
deste fendmeno, parte-se da conceituagdo de Meirelles (1999), o qual afirma que evento ¢é

definido como:

Instrumento institucional e promocional, utilizado na comunicagio dirigida, com
a finalidade de criar conceito e estabelecer a imagem de organizagdes, produtos,
Servigos, idéias e pessoas, por meio de um acontecimento previamente planejado,
a ocorrer em um Unico espago de tempo com a aproximagdo entre o0s
participantes, quer seja fisica, quer seja por meio de recursos da tecnologia.
(MEIRELLES, 1999, p.21)

A necessidade de plangjamento ¢é evidente no segmento de eventos, uma vez que pela
forma como ¢ realizado, ndo possibilita grandes ajustes ou mesmo tempo suficiente para
que alteragcdes possam ser concebidas. Matias (2002, p.25) destaca que: “o evento ¢ um
acontecimento que desde suas origens na antiguidade e em sua trgetoria historica até
chegar aos tempos modernos, sempre envolveu varias pessoas has diferentes fases do seu
plangiamento e organizagdo, como também atraiu um grande nimero de visitantes”.
Seguindo esta linha, verificase a relevancia deste segmento que atrai, muitas vezes
milhares de pessoas com objetivos pré-estabelecidos, sendo que possuem diferentes
necessi dades e expectativas.

Nesta complexidade de pessoas, mercados, regides ¢ objetivos, ¢ que se evidencia
claramente a importancia dos eventos serem tratados de forma profissional por aqueles que
estao envolvidos nas fases de plangjamento e execugdo dos mesmos.

Vé-se desta forma, que as perspectivas do mercado de eventos estdo baseadas em
profissionalismo seriedade e competéncia, sendo estes pré-requisitos elementares para a
manutencao dos resultados do setor, que, pelo fato de tratar com publicos especificos faz-se
necessario o dominio pleno das suas variaveis, enfatizado por Magallon (1999, p. 32), que
coloca: “[...] antes de considerar viavel um lugar especifico é necessario obter as seguintes
informagdes: clima, condi¢des de acesso, transporte local, hotéis, mercados, pontos
turisticos, lugares de lazer [...]”. Entretanto, ¢ fundamental alertar que os eventos nao

devem simplesmente usufruir, de uma localidade, de uma cidade como um apéndice, mas
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sim fazer parte da politica puablica de cada cidade que o recebe, uma vez que assume
caracteristicas de noticia.

A natureza do evento ¢ que faz com que se crie o interesse em obter informagdes, uma
vez que dependendo do nicho que atingir, sera onde estardo focadas as atengdes de
determinada localidade durante o seu periodo de realizagdo. Dando seqiiéncia a
compreensio dos eventos, parte-Se para uma classificacao de acordo com o que é proposto

através de alguns autores que estudam este fendmeno.

2.1.4.1 Classificagdo dos eventos.

Por ser uma atividade bastante dinamica e abrangente, quando se trata da classificacao
dos eventos, existem divergéncias entre os autores de acordo com o enfoque que atribuem
aos seus estudos.

Tenan (2002) afirma que os eventos englobam trés palavras chaves: acontecimento de
forma eventual; pessoas, pois 0 evento envolve pessoas; e interesses comuns, Visto que, o
publico adequado ¢ decisivo para o sucesso do evento.

Para iniciar processo de plangamento e execugdo dos eventos, deve ser feita
anteriormente sua classificagdo, o que pode seguir critérios ¢ ponto de vista que nem
sempre se mostram convergentes.

Desta maneira optou-se por classificar os eventos segundo alguns autores, abarcando
assim 0s seguintes aspectos de eventos: classificagdo quanto ao publico, objetivos/ area de
interesse, tipologia, data / fregiiéncia, ¢ dimensdo do evento. Junto a estes critérios de
classificagido, encontra-se a natureza do evento objeto deste estudo, conforme o quadro

abaixo.
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QUADRO 02: Classificagdo dos eventos segundo alguns autores.

Publico Objetivo/ area de interesse Tipologia Freqiiéncia/ Dimenséo/ Porte
Data
Campos Gerd; Cientifico; Fixo; Macroevento;
(2000) | Especifico; Cultural; Movel; Grande porte;
Dirigido. Comercial Esporadico. Médio porte;
Pequeno porte.
Goidanich Cultural e delazer; Concursos,
(1998) Esportivo; fegtivais, jogos,
Técnico-cientifico; campeonatos,
Empresaria e de negocios Congressos,
palestras,
seminarios,
convengoes,
eXposi¢oes
Tenan Massg; Permanentes,
(2002) Nicho. Esporadicos;
Unicos;
De oportunidade

Fonte: Gilsa, 2003.

Quanto ao publico, cabe ressaltar a importancia de analisar a quem se destina o evento
e 0s interesses de seus participantes. Um evento pode ser direcionado a um publico que
tenha interesse dirigido, ou ser especifico a um grupo que tenha um conhecimento mais
aprofundado num segmento. Ja o publico geral caracteriza-Se na maioria das vezes por
eventos de grande porte, nao sendo direcionado a nenhum segmento em especial, podendo
destacar no caso, 0s shows e exposigoes.

No que diz respeito a area de interesse observa-se que 0s autores fazem a distingao de
uma maneira mais geral. Cabe ser salientado, a importancia em distinguir com clareza o
objetivo de cada evento, desta forma, considera-se mais adequada a classificagdao mais
detalhada deste critério, conforme as apresentadas por Goidanich (1998) e Tenan (2002). E
possivel observar que esta classificagdo difere entre os autores, o que vem a mostrar a
possibilidade de vir aser ampliada aindamais.

Considerando o fator tipologia, Goidanich (1998) apresenta tipos de eventos que
podem ser relacionados aos objetivos propostos na coluna anterior da tabela, o que vem a
destacar claramente a relagido entre o objetivo e o tipo de evento. Considera-se, portanto,

que em fungdo da abrangéncia dos tipos de eventos, quanto mais clareza no
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estabel ecimento dos objetivos, mais facilitado sera iniciar todo o processo de planejamento,
umavez que este determina o que se pretende com o evento.

No critério de freqiiéncia de realizagdo, também sdo observadas divergéncias entre as
abordagens oferecidas por Campos (2000) e Tenan (2002). Com relagido a dimensao/porte
do evento, Campo (2000), apresenta 0S macroeventos, que teriam como exemplos as
Olimpiadas ¢ a Copa do Mundo, uma vez que envolve paises inteiros; eventos de grande
porte como feiras, congressos entre outros que geralmente sio direcionados a um publico
geral ou dirigido; os de médio e pequeno porte que incluem reunides, seminarios, palestras
entre outros, os quais também sao direcionados a um publico especifico ou dirigido. Tenan
(2002), por sua vez, nao considera o critério de macroeventos, incluindo estes como
eventos de grande porte.

Oferecida estas abordagens que visaram classificar 0s eventos, acredita-se que pode
ser dada seqiiéncia 4 busca dos objetivos deste estudo. Isto, necessariamente passa pela
compreensio do processo de viabilizagdo dos eventos, ou seja, quais sdo os fatores basicos
gue precisam ser levados em conta na hora de serem comercializados, e de que forma

conseguirao atingir os interesses de seus investidores/patrocinadores.

2.1.4.2 Marketing de eventos.

Em mercados onde a concorréncia se faz de maneira cada vez maior, 0s eventos
podem se mostrar como potenciais ferramentas de marketing, com o intuito de atingir seus
publicos-alvo. De acordo com Neto (2003, p. 22) marketing de eventos, “¢ uma modalidade
de marketing promocional que objetiva criar ambientes interativos onde o negocio do
patrocinador se junta a consumidores potenciais, promove a marca e aumenta as vendas”.

Percebe-se que 0 evento nao foge as regras gerais do marketing, pois sua realizagao
engloba a necessidade de se vender um produto em um mercado extremamente disputado.
Quanto a venda do produto evento, Brenol (1999, p.88) considera que:

A Unica forma de vender o “produto evento” é fazer o consumidor quere-lo. O
consumidor definira o destino de seu evento, decidindo os beneficios que lhe
serdo ofertados. Um reposicionamento para o futuro passa pelo marketing e
pelas vendas como modificagdo no modo de pensar, na estratégia ¢ nas técnicas
empregadas. Os empreendedores terdo de localizar o seu negocio, familiarizar-se
com ele e vendé-lo.
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Para muitas empresas, 0 patrocinio de eventos ¢ assumido simplesmente como
substitui¢do de midia de massa, sendo tratado como uma extensdo ou veiculo de conversao.
Este tipo de analise pode ndo ser a que oferece um melhor uso de eventos no plano de
marketing das empresas. Algumas delas os utilizam para complementar o plano de
marketing, de forma gque investem neles em fungao da visibilidade que oferecem aos novos
consumidores, embora possa propiciar oportunidades para participacdo dos concorrentes,
bem como seus funcionarios.

A grande aceitacdo do marketing de eventos nos tltimos anos pode ser analisada
como resultado direto da insatisfagdo das empresas com as tradicionais formas de midia.
Isto pode ser verificado, quando Andrews (1990) coloca que: “Com os pregos dos anuncios
impressos e de midia eletronica chegando a niveis estratosféricos, e com niveis de
audiéncia de televisdo cada vez mais baixos, as empresas estdo procurando outras maneiras
para comunicar-se com um mercado tdo segmentado”.

Gerdmente, marketing de eventos envolve a busca de atividades de lazer, como
esportes, musica, recreagdo e de causas politicas e sociais, como plataformas para
comunicar uma mensagem de marketing. Tais atividades de lazer proporcionam que 0s
anunciantes encontrem os clientes de determinado estilo de vida, apresentando a eles os
produtos de maneira mais natural. Diferentemente da propaganda, marketing através de
eventos proporciona aos patrocinadores acesso cara a cara com seus clientes atuais e
potenciais em um ambiente ainda ndo saturado em termos de comunicagdo. Entretanto, vé-
se como a rea vantagem do marketing de eventos, no valor psicologico de apanhar o
cliente com suas defesas recuadas. Considera-se que as formas diretas de venda acionam os
mecanismos de defesa do cliente, sendo que o fator de distragdo possibilitado por um
evento, pode permitir que qualquer mensagem de venda encontre os caminhos mais livres
para atingir amente do consumidor. (ANDREWS. 1990).

Compreende-se assim, que estes clientes passam a associar diretamente o0 sucesso do
evento ao valor e prestigio da marca do patrocinador. Para os consumidores que tomaram
conhecimento do evento através da midia, a marca do patrocinador vem a se tornar mais
familiar e sua divulgagdo se torna potencializada através de um ambiente de grande

emocgao.
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As emogoes que podem vir a serem propiciadas através das experiéncias em eventos,
atribuem a estes, alto grau de relevancia, ou seja, faz com que o publico interessado
cologue como prioridade, demonstrando assim o fascinio que podem exercer frente a eles.
Pode-se atribuir aos esportes grande parcela da motivagdo para participar ou mesmo
presenciar eventos, sgjam eles amadores ou profissionais, os atletas de diferentes
modalidades e suas performances, vem obtendo cada vez mais destague na midia em
virtude dos eventos que estdo envolvidos. Cabe salientar que a natureza do esporte ¢ a
inser¢do que vem obtendo frente ao publico em geral Sio fundamentais para o interesse da
midia, que dependendo disso oferecerdo um maior ou menor destaque. Nesse mesmo
sentido atuam os patrocinadores, que procuram investir em modalidades e eventos que
tenham potencia para atingir além de um grande publico de seu interesse, os editoriais das
variadas midias que se fazem presente nos dias de hoje.

Prosseguindo no sentido da compreensio do universo dos eventos, inserindo agora a
motivagdo esportiva junto a estes, adentrar-Se-4 no sentido dos eventos esportivos como

uma eficiente e atual ferramenta de marketing.

2.1.4.3 O evento esportivo como principa produto do marketing esportivo.

E grande o campo de atuagdo do marketing esportivo, desde projetos de eventos,
passando por patrocinios de atletas, licenciamento de produtos alusivos a clubes, ligas,
federagdes e confederagdes esportivas, direitas de arena, etc. Dentro deste contexto, cabe
aqui analisar 0 ambito referente aos eventos esportivos, uma vez que, segundo Neto (2003,
p.25), “o evento esportivo ¢ o grande produto do marketing esportivo”.

O Brasil vem despertando para esta realidade, e nos ultimos anos “cases” de SUCesso
podem confirmar a eficiéncia dos eventos no papel de consolidagdo da imagem de
entidades esportivas e empresas que buscaram vincular suas imagens ao universo dos
esportes. Nos EUA a industria do entretenimento esportivo (marketing esportivo ¢
promogdo de eventos) ocupa a vigésima segunda posi¢do dentre todos segmentos
industriais existentes no territorio norte-americano, provando que os investimentos

realizados em iniciativas desta natureza se recuperam, uma vez que, o bindémio marketing
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esportivo/promogao de eventos constitui 0 que se denomina de “base de sustentagdo do
desenvolvimento daindustria esportiva”. (NETO, 2003)

O crescimento que se observa neste segmento ¢ verificado em algumas pesquisas
recentes que demonstram que o pablico busca grandes espetacul 0s esportivos e prefere ver
seus idolos e equipes como estrelas de grandes eventos, de forma que, também se comprova
no fato de que muitas empresas ja estdo abandonando a pratica de patrocinios individuais
de atletas e clubes, buscando investir cada vez mais em eventos. A énfase no patrocinio de
eventos em detrimento do patrocinio individual surge como um novo paradigma das
empresas investidoras no esporte.

Entretanto, nem s6 as empresas, vem depositando créditos nos eventos esportivos,
mas também as cidades, tém se utilizado desta estratégia, pois significam grandes
possibilidades de promogao e atragdo de publico, para as cidades-sede dos eventos e
conseqiientemente, se auferem dividendos para diversos setores da economia dos
municipios.

Encima desta argumentagdo, vé-se que nao restam duvidas de que os eventos
esportivos, desde que bem elaborados e gjustados ao mix promociona e de marketing de
empresas e localidades patrocinadoras, sempre geram um bom retorno para estes
investidores, de forma gque para se gjustar a estes fatores, deve satisfazer alguns requisitos
basicos, segundo Neto (2003, p. 25):

e Englobar uma ou mais modaidades esportivas praticadas pelo puablico-avo,
consumidor de seus produtos e servigos;

e Ser criativo, baseado em idéias novas;

e Representar um atrativo para o publico ¢ para a midia;

e Garantir um retorno institucional e de vendas para seus patrocinadores; e

e Contribuir paraapromogio da cidade sede do evento.

O conjunto de vantagens e beneficios atribuidos as empresas patrocinadoras e cidades
receptoras dos eventos esportivos reforcam ainda mais o seu papel como fator de
alavancagem do marketing esportivo, da induastria esportiva, bem como da comunidade
desportiva, auxiliando de certa forma para o exercicio de responsabilidade social por parte
destes atores participantes do processo. E conveniente agora, para entender o que leva as

pessoas a buscarem os esportes como uma das formas de lazer mais fundamentais e
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democraticas, venha-se a explorar os fatores motivacionais, bem como os vaores que
levam a0 consumo do esporte como um elemento essencial para a boa qualidade de vida

nos tempos modernos.

2.1.5 O consumo do que envolve os esportes.

Na era em que o marketing direcionado ao encantamento do consumidor tornou-se
fator de sucesso e estimulo ao consumo, ¢ fundamental que os profissionais de marketing se
orientem para a compreensao dos elementos que levam pessoas a aderirem a certas praticas
de consumo. Tal compreensio se da no plano da escolha por produtos, servigos € mesmo
atitudes que os consumidores venham ater de forma a compactuar com seus estilos de vida.
Inserido neste contexto, ¢ importante que se reconhega a pratica ou mesmo o entusiasmo
gue exista com relagio aos esportes, € o que resulta em decorréncia disto.

Simultaneamente ao desenvolvimento do capitalismo ocidental no ultimo século,
observou-se 0 crescimento da importancia do esporte como atividade humana na vida
contemporanea, de forma que os esportes se tornaram um fendmeno cultural e social
universal que reflete objetivos economicos, ideologicos, politicos, culturais cientificos e
sociais (TUBINO, 1987). E fato, que mesmo sendo uma industria de peso e, portanto
produto de consumo em variadas formas, ha poucos estudos orientados para o consumo de
esporte, sgja como pratica de modalidades, ou mesmo na forma de produtos ou eventos. A
intengao ¢ melhor compreender como o consumidor esportivo valoriza a sua forma de uso
do esporte, para que assim se entenda como este mercado vem se segmentando.

De maneiraalevar aos potenciais consumidores um estimulo a mais, o marketing tem
se utilizado da valorizagdo das experiéncias como elemento que possibilita a avalia¢ao ¢
atribuigao de valor. Isto significa que o sujeito interage com o objeto através de seu uso ou
de uma experiéncia, sendo que 0 valor atribuido a esta, ¢ eminentemente intangivel e real,
mas ndo vem a ser um fato (HOLBROOK, 1999).

Nao deve somente ser considerado como experiéncia, a pratica de determinada
modalidade esportiva, mas também sua apreciagdo através de jogos, eventos, OU Sgja, 0 que
vier a colocar o consumidor em um ambiente de envolvimento direto com a pratica da

modalidade. Este tipo de experiéncia possibilita que a exteriorizagdo de emogdes,



45

sentimentos e comportamentos, influenciem amplamente na maneira que o consumidor se
comporta frente a modalidade que o seduz, seja na busca por ingresso para o jogo de seu
idolo, presenciando competi¢des, ou mesmo adquirindo itens que o remetam a realidade do
esporte de forma que venha caracteriza-lo a que grupo pertence.

O esporte se transformou ndo s6 em uma industria de inegavel poder econémico,
ligagda a0 consumo de massa do esporte, como também em um componente
consideravelmente importante para a sociedade no que tange as perspectivas sociais de
lazer, sande, integracdo, identidade de grupos e até mesmo de identidade nacional
(TUBINO, 1987).

Nao ¢ surpresa que exista a associacdo do esporte a condi¢ao estética corporal do
praticante, bem como com o estilo de vida. Trata-se de um estimulo externo ao individuo,
que direcionado com bom senso se mostra extremamente positivo para a auto-estima e
inser¢do social das pessoas que se utilizam disto como influéncia.

Avancando nesta diregdo, ¢ pertinente que se estabelega o vinculo para a
contextualizagdo do esporte que faz parte do objeto deste trabalho, e que hoje, vai além de
ser uma modalidade esportiva, mas sim um estilo de vida e comportamento gque movimenta

uma indistria estabelecida mundialmente.

2.1.5.1 O Surfe se estabelecendo como modalidade esportiva.

Para a maioria dos estudiosos do assunto, as origens do surfe estao relacionadas ao
povo Polinésio, os quais possuiam uma enorme habilidade para a navegagdo. Suas
embarcagdes eram extremamente simples, porém muito versateis ¢ funcionais. Mesmo sem
equipamentos de navegagdo empreenderam grandes jornadas e povoaram diversas ilhas do
arquipélago polinésio.

Foi através das navegacdes inglesas no século XVIII, que esta regido foi descoberta,
mais precisamente em 1778 pelo capitio inglés James Cook. Datam desta época os
primeiros relatos sobre o surfe, que despertou enorme surpresa aos colonizadores, 0s quais
exerceram enorme preconceito em fun¢ao das poucas vestimentas usadas pelos nativos
polinésios e também pelo pouco interesse que estes apresentavam por atividades realizadas

em terra



46

Segundo Finney (1994), neste periodo foi no Havai que o surfe atingiu seu mais alto
grau de desenvolvimento, sendo usado como transporte e recreagao, mesclado as atividades
religiosas, as praticas sexuais e ao sistema de classes sociais. Para os havaianos, o surfe era
0 centro de sua vida socia e de suas atividades ritualisticas. Um fator marcante desta
sociedade foram as competi¢des de surfe, que eram feitas em diversos formatos, sendo que
as apostas envolvendo desde casas até animais, comumente aconteciam.

Porém, foi apos a chegada de Cook que o surfe entrou num periodo de declinio
durando aproximadamente 200 anos. Isto em fungdo dos missionarios que julgavam imoral,
0S quais por sua vez queriam inserir uma nova cultura aguela populagdo. Na verdade 0
processo de colonizagdo europeu causou o desaparecimento do surfe e de outras
modalidades que pertenciam & cultura daquele povo. Conforme Arias (2002), “os
missionarios europeus tentaram por todos os meios influenciar os ilhéus e converté-los ao
ramo calvinista do cristianismo. Alguns europeus chegaram a associar a pratica do surfe ao
Satanismo”.

O declinio natural provocado pela colonizagdo européia durou até o inicio do século
passado, quando o esporte voltou a ser praticado no Havai por familias de descendentes dos
antigos reis havaianos. Duke Kahanamoku, que era descendente da familia real havaiana,
comegou a se interessar pelo surfe e praticar o esporte em 1898, e, em sua velhice chegou a
comentar que no inicio ndo tinham mais ninguém para os ensinar, tendo que aprender os
primeiros passos No esporte por iniciativa propria. Duke veio a se tornar mundialmente
conhecido em 1911, quando quebrou recordes mundiais em campeonatos de natagio. Fez
parte de equipe olimpica Americana, fato que o levou a viajar para as competicdes em
diversas regidoes do mundo.

Duke fazia questdo de enfatizar que suas origens como desportista se deu no surfe, e,
desta forma se tornou um embaixador da modalidade no mundo, levando sua prancha e
fazendo demonstragdes em varios paiseS. A popularizagio da modalidade foi gradativa,
sendo que o grande “boom ™ se deu a partir da década de 1950 na California. Os filmes que
ilustravam o estilo de vida dos praticantes e suas particularidades invadiram as telas do
cinema, fazendo com que assim nascesse a cultura de praia, espalhando o surfe como um
virus pelas praias do planeta, transformando-0 numa potencial atividade econémica e num

estilo de vida admirado por todos.
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No Brasil ainser¢do do esporte se deu através das praias cariocas nos anos 60, e sua
proliferacdo foi baseada nos praticantes que passaram a buscar por condi¢des ideais para
pratica da modalidade nas praias do litoral brasileiro. O surfe teve seu primeiro
reconhecimento oficial pelas autoridades com a destinagdo de uma area exclusiva para a
pratica, na praia do Arpoador, cidade do Rio de Janeiro, concedida pelo entdo governador
do Estado da Guanabara, Negrao de Lima, o qual anistiou a proibi¢do imposta pela policia
da época que freqiientemente apreendia as pranchas. Neste periodo iniciou-se todo um
movimento revolucionario de costume e comportamento, através dos praticantes e
simpatizantes que se reuniam com fregiiéncia no Arpoador. Festas, viagens, musica, num
Rio de Janeiro de apogeu economico foram os responsaveis por difundir o estilo de vestir,
dangar, criar novas girias e questionar os valores, que passaram a ser ditados pelos surfistas.
(LORCH 1980).

Estabelecido como um movimento de contra cultura, na segunda metade da década de
70 o surfe passou a atrair também a atengdo da midia, em fungdo da plasticidade do esporte
e das performances dos atletas, que passaram a ter campeonatos e acesso a equi pamentos
especificos e de melhor qualidade. A industria do surfe estava nascendo no Brasil, e como
estratégia de venda as empresas comecaram a contratar os melhores surfistas e a patrocinar
eventos, pois eram onde tinham a oportunidade de divulgar seus produtos para os
praticantes e simpatizantes do esporte.

Todo este movimento de popularizagdo do surfe no Brasil seguia a tendéncia mundial
de organizagao do esporte, que contavam com o respaldo de empresas multinacionais do
segmento instaladas principalmente na Australia e nos Estados Unidos. O surgimento
gradativo de empresas relacionadas ao esporte no Brasil se deu em virtude do sucesso que
se observava nestes outros paises, ¢ foi aos poucos sendo consolidado um segmento que ja
tinha claramente delimitado seu nicho de atuagéo.

Estabelecia-se assim uma nova realidade para a modalidade que passou a ser um dos
simbolos de toda uma gera¢do que estava avida por novidades, e que poderia ser atingida
através do carater inovador que era oferecido pelo esporte. A partir do exposto, se
consolidam os conhecimentos inerentes a esta fase do trabalho, e pode-se evoluir com o

objeto de estudo da presente dissertagio.
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2.1.5.2 O Surfe como instrumento de marketing.

Conforme dito anteriormente, a industria do surfe passou a utilizar determinadas
estratégias para atingir o publico que era de seu interesse. Atletas e eventos se mostraram
como alternativas iniciais para este objetivo, pois, naquele momento a induastria nao detinha
informagdes quantitativas que viessem a respaldar novos investimentos no mercado, que se
baseava, nos 8.000 Km de costa litoranea brasileira, como estimulo para o crescimento.

Atualmente estima-se no pais, um universo de praticantes da ordem de 3.000.000 de
pessoas, inseridas majoritariamente numa faixa etaria de 4 a 40 anos, sendo considerada a
modalidade esportiva com o perfil mais adequado para alcangar consumidores jovens,
(GORAYEB, 2003). O surfe é considerado um dos melhores esportes para desenvolver o
bem estar fisico e mental, sendo cada vez mais procurado por pessoas que desejam se tornar
praticantes de uma modalidade esportiva. Isto reforga o crescimento da industria verificado
anuamente, se estabelecendo como uma das mais importantes do segmento téxtil, sendo
gue, a surfwear, streetwear e a moda praia representam mais de 10% da cadeia téxtil
nacional. (ABIT, 2003).

Segundo Moherdaui (2003), a surfwear ¢ vendida em mais de 130.000 pontos de
venda espalhados por todo o Brasil, e os consumidores em sua maioria nao sao praticantes
do esporte, mas sim simpatizantes. Este pablico consumidor alimenta um mercado de 1,5
bilhdes de doélares anuais consolidado em mais de 500 grifes, as quais respondem por
grande parte dos patrocinios de eventos ¢ atletas.

Os atletas, os eventos, bem como outras experiéncias relacionadas ao esporte, acabam
por exercer influéncia sobre tais consumidores, que desta forma Sio conquistados pelas
empresas que vem atuando no segmento.

Nos ultimos anos, aém das empresas do segmento de surfwear, montadoras de
veiculos, empresas de telefonia, bebidas, alimentos, € outros setores da economia, passaram
ainvestir no mercado consumidor do surfe através do patrocinio principal mente de eventos,
0s quais estao conquistando cada vez mais espaco na midia. No ano de 2005, as etapas do
circuito mundial da ASP (Association of Surfing Professionals), além do circuito brasileiro

de surf profissional, resultaram num ganho publicitario de mais de R$ 21 milhdes, sendo
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que o retorno de midia® foi estimado em cerca de R$ 60 milhdes, somente na midia
impressa (jornais diarios e midia especializada). Na midia eletronica (tv, radio e internet),
transmissdes ao vivo dos eventos estdo sendo realizadas, aém de coberturas jornalisticas,
sendo também responsaveis por divulgar patrocinadores, atletas, paises e cidades.

Desta forma se demonstra a eficiéncia das competigdes de surfe como investimento
em marketing feito pelas empresas e cidades envolvidas. De acordo com Neto (2003), com
relagdo aos objetivos promocionais, tais competicdes devem ser classificadas como eventos
promocionais de marcas, pois objetivam melhorar o perfil das marcas dos patrocinadores
aumentando sua exposi¢ao na midia. O ambiente das competi¢des de surf tem se mostrado
da mesma forma eficiente para agoes de merchandising dos patrocinadores, que vao desde
promogdes diretas com produtos, demonstracdo de servicos ou mesmo divulgacdo com
material grafico.

Da mesma forma, as empresas utilizam-se cada vez mais dos surfistas que
patrocinam, como uma ferramenta de divulgagao de suas marcas, que aparecem estampadas
em equipamentos especificos para o esporte, roupas, etc, passando por itens que possam ser
associados a0 estilo de vida e as necessidades dos surfistas, sendo assim extensio destes.

Encima do que foi exposto at¢ 0 momento, embasado nas bibliografias e outras fontes
citadas, acredita-se que tenha sido evidenciado de forma clara 0 objeto desta pesquisa e 0
contexto em que se insere, de maneira, que possa ser dada continuidade a abordagem

tedrica, de acordo com o que se propde neste estudo.

2.2 TURISMO E LAZER: EXPERIENCIAS QUE LEVAM A SEGMENTACAO.

O lazer como fator socia envolve inimeras possibilidades de intera¢do seja entre
pessoas ou ambientes, de forma que aliado ao turismo, submete a um envolvimento
voluntario com o que se oferece como pratica de lazer na localidade ou regido escolhida
como destino turistico.

O turismo por s s6 ja se considera uma pratica de lazer que faz com que as pessoas
em seus periodos de férias ou de descanso, usufruam, de seu tempo livre como forma de

absor¢ao de novas culturas, praticas e informagdes acerca do local ao qual se destinam.

* Fonte: Jodo Carvalho — Assessor de Impresa da ASP South América ¢ ABRASP.
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Dessa forma, o esporte como fonte de lazer e de experiéncias, possibilita novas
sensacdes que levam o turista a vivenciar o antes até entdo ignorado, sendo esta, uma
tendéncia para atividade turistica.

E fundamental considerarmos que as ag¢des voltadas ao turismo, esporte e lazer sdo
resultados da atuagao de diferentes instituigoes, sejam elas publicas ou privadas, ou mesmo
pessoas fisicas, que integram e interagem no desenvolvimento de uma atividade que
movimenta varios setores da sociedade.

Cabe aqui ressaltar, que o fomento de atividades turisticas com énfase nos esportes,
envolvem fatores que contribuem para o esclarecimento e educagdo do turista que tem na
interacdo com a natureza e com uma atividade fisica a consciéncia de que os recursos
disponiveis ndo podem ser levados a um esgotamento. Neste contexto, 0s eventos servem
como ferramentas para levar esta mensagem preservacionista, para um publico que vé no
turismo e no esporte de contato direto com o meio ambiente, a sua melhor forma de lazer.

Visando abordar de forma mais ampla, estes fatores evoluir-se-a com o estudo, de
maneira a oferecer um melhor entendimento deste contexto.

2.2.1 Conceitos e contexto.

Com o objetivo de imersio no assunto, através de um resgate historico da origem e
conceitos dos termos, dando abertura para uma contextualizagdo dos mesmos, o estudo
seguira tendo a inteng¢do de possibilitar um melhor entendimento e o direcionamento ao
objetivo geral de pesquisa. Entende-se que assim, possibilitara que seja dada abertura para a
tipologia que interessa a esta dissertagao, oferecendo assim uma melhor compreensio do

ambiente o0 qual o estudo seinsere.

2.2.1.1 O turismo

A expansio do Turismo, reconhecido como “movimento humano”, transformado em
fendmeno de massa da sociedade industrializada do ocidente, decorreu, das conquistas, da
compensagao da qualidade de vida, do bem estar proporcionado pelas férias, ao passo que

ao longo do tempo foi perdendo a conotagdo de superficialidade e luxo e transformou-se
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num instrumento de socializagdo do homem. De acordo com De La Torre (1992, p.19) “o
turismo ¢ um fenomeno social que consiste no deslocamento voluntario e temporario de
individuos ou grupos de pessoas que fundamentalmente 0 fazem por motivos de recreagao,
descanso, cultura, trabalho ou sande”.

A Alemanha foi a primeira nagdo a instituir 0 descanso semanal, em 1891
posteriormente vieram a Bélgica e a Franga, porém isso foi se aperfeicoando pela
instituicdo do Tratado de Versalhes em 1912. A conquista do tempo livre, que nos
primordios conduziu a “cultura do 6cio”, nao passou de uma etapa vitoriosa da propria
historia do homem. E algumas destas conquistas foram resultados de batalhas travadas ao
longo do século passado, visando garantir o minimo necessario a uma convivéncia social
pacifica que levasse a um processo de desenvolvimento.

Num primeiro momento, este tempo liberado do trabalho foi encarado apenas como
descanso, porém, logo apds surgiram reivindicag¢des pela distribuigdo e utilizagdo deste
tempo como forma de contribui¢ao para o bem estar do homem. Um dos fatores que leva a
este bem estar, a0 mesmo tempo promovendo a integracdo do homem com o meio, ¢ o
Turismo.

Hoje, deve-se reconhecer a importancia no contexto economico mundial, sendo esta,
uma indistria que recoloca no mercado de trabalho o homem excluido pela sua propria
tecnologia, e, o atribui novamente caracteristicas que até entdo passaram despercebidas, N0S
anos em que o trabalho, ndo permitia que manifestagdes de lazer fossem compartilhadas
com o descanso. O homem ¢ produto do préprio trabalho, mas, também daquilo que o
trabalho proporciona, e isto, se manifesta no processo de interagdo do homem com seu
ambiente social.

Pode-se observar que a explosio do turismo fez com que a atividade se tornasse foco
das atengdes em diversas areas, despertando a atengdo de profissionais, leigos, académicos,
investidores, do poder publico e de inimeros outros interessados que viram na atividade,
oportunidade de desenvolvimento econdmico ¢ social. Isto fica evidenciado por Lage e
Milone (1999, p.13) que demonstram 0 espago conquistado pelo turismo juntamente a

diversos setores modernos:

Representando uma questio econdmica na sociedade capitalista moderna, traz
combinagdes com aspectos ligados a estratégicos e florescentes
empreendimentos, sejam na acomodagdo, no agenciamento, nos transportes, No
comércio, na gastronomia, no lazer e divertimento, na arquitetura, na ecologia, e
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no meio ambiente, nos esportes, em eventos, na cultura, nas artes, nos estudos,
na educagdo e em muitas outras atividades que sistematicamente se interligam,
promovendo bem — estar e riqueza para segmentos diferentes da popul agio.

Posto isto, e de acordo com as evidéncias apresentadas, faz-se necessario entender o
contexto preliminar a este, uma vez que o turismo se oportuniza também como uma forma
ampla e voluntaria, a qual objetiva o lazer. Sendo assim, parte-se para a compreensio deste

termo.

2.2.1.2 Olazer

O lazer e arecreagao, aos poucos, estdo sendo inseridos na realidade de muitos povos.
E objeto de estudos académicos e de discursos e politicas turisticas. Historicamente, o
fendmeno lazer em si, passou a tomar vulto a partir da revolucdo industrial com os avangos
tecnologicos e as mudangas no processo produtivo que permitiram maior produtividade
com menos tempo de trabal ho.

Com isso, 0 homem moderno passou a dispor de mais tempo livre, dada a diminuigao
das horas de trabalho, sendo que, veio ocasionar problemas de ordem social. Tal problema
se refere, a0 emprego das horas de lazer de uma maneira saudavel, uma vez que a
incapacidade de utilizar o tempo livre acaba por levar o individuo ao écio.

O fato ¢ que, na sociedade moderna, o lazer aumentou e subiu a uma posi¢do de
relevo. De privilégio de alguns, passou a necessidade de todos, perdendo o trabalho a sua
tradicional marca de maior interesse da vida, como atesta 0 notavel alargamento das
industrias ligadas ao lazer. Fato importante assinalar neste ponto, ¢ a penetragao das classes
popul ares nesse mercado, pela conquista de passatempos antes para elainatingiveis, como o

esporte, o turismo ou aleitura.

Ensinar a organizar a vida nas horas livres. O lazer, encarado nessa perspectiva, poupa
0 adulto de um desgaste de energia e tira a crianga do ambiente de monotonia em que
vive... O lazer ¢ mais importante para o adulto do que para a crianga, ja que aquele faz
parte das forgas ativas do mercado de trabalho, onde o desgaste ¢ maior ¢
principal mente visando o0 bem estar do trabalhador (GUERRA, 1991, p.18).

Enquanto origem etimoldgica, a palavra lazer surgiu na lingua francesa no século XIII
onde Joisir tem como raiz no latim /icere, que contém em sua esséncia a idéia de permissdo
e, na linguagem popular, os valores mais freqiientes atribuidos ao lazer sdo divertimento ¢

descanso. Nao ¢ raro também que o lazer seja associado ao 6cio. Embora a palavra ja faga
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parte do vocabulario técnico e cientifico ha muito tempo, exprimindo conceitos de filésofos
e cientistas da area social, ndo existe um consenso sobre o que seja o lazer entre os
estudiosos do assunto. O que se sabe ¢ que se trata de um termo carregado de preferéncias e
juizos de valor.

Segundo Santini (1993) atribui-se a palavra lazer os significados: ocio, descanso,
folga, vagar. Contudo, a utilizagdo da palavra lazer pela populagdo ¢é crescente e,
atualmente, ¢ comum encontrar o termo em jornais € revistas, anuncios € nomes de clubes e
de lojas, entre outros. Essa popularizagao da-se ao fato da vivéncia ou da necessidade do
lazer e, por isso, varia de acordo com a situagio socio-econdmica, implicando em diferentes
apropriagdes do significado da palavra, o que dificulta o entendimento do fenémeno pela
populacdo em geral e restringe a utilizagdo da palavra a atividades especificas ou a juizos
de valor a ela, associados.

Ha, que se compreender também, que ¢ um fendmeno contemporaneo e recebe
subsidios de diversas ciéncias como a sociologia, ahistoria, a geografia social, afilosofia, a
economia e a arquitetura, e tem como principal personagem o homem. Destaforma, o lazer
cresce em importancia, devido as seguintes fungdes que exercem sobre o individuo:
recuperagao psicossomatica, divertimento, desenvolvimento social e individual.

Alguns conceitos podem ser atribuidos ao termo, entretanto o que se mostra mais
adequado a conjuntura da pesquisa em questdo ¢ o que se propdoe em Guerra (1991, p.18).
“Lazer ¢ o espago de tempo livre entre o trabalho e 0 repouso, isto é, as horas disponiveis
apods as obrigacodes diarias, o descanso semanal e as férias anuais, tempo esse que se faz o
gue se quer, porque se quer fazer”. Parece entdo razoavel concluir que o lazer preenche as
seguintes fungdes: repouso, diversdo e desenvolvimento pessoal. Segundo Medeiros (1981,
p.130) sgja qual for a maneira com que ¢ utilizado, “o lazer implica sempre os seguintes
elementos. universalidade do anseio por tempo livre; liberdade de opgdo da forma de
ocupa-lo; poder de absor¢ao das ocupagoes escolhidas; possibilidade de auto-afirmagao nas
atividades desinteressadamente cultivadas”.

Colocado desta forma, ¢ conveniente seguir-se para evidenciar através do turismo,
formas de ocupacido deste tempo livre em fungao de atividades especificas que despertam o
interesse do turista, e os possibilite experiéncias, as quais vieram a ser o fator motivacional

de suas viagens.
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2.2.2 O turismo alternativo

Caracterizado através das modalidades turisticas que se opdem ao conceito de turismo
convencional de massa, dentre elas o turismo de aventura, o turismo alternativo ¢
geramente agquele considerado independente. Existem algumas defini¢oes, sem que haja,
no entanto, consenso e aceitagdo geral de uma unica conceituagao.

O principio mestre dos turistas alternativos, é colocar tanta distancia entre eles ¢ o
turismo de massa quanto possivel; tentam evitar o caminho mais freqiientado, querem ir a
lugares onde ninguém jamais esteve, fazer atividades que trardo senso de aventura €
gudarido a esquecer a civilizagdo por um pequeno periodo de tempo. Turistas alternativos
usualmente tentam estabelecer mais contato com a populagio local, além disso, procuram
obter mais informacdes sobre o local de visita antes ¢ durante suas viagens, sempre
solitarias ou realizadas em pequenos grupos. (KRIPPENDORF, 1997). Existem diversas
tipologias turisticas sob a classificagdo de “modalidades de turismo alternativo”, dentre
elas, o turismo de aventura, do qual uma das modalidades ¢ o turismo esportivo. Segue

abaixo atabela““z” mostrando algumas modalidades de turismo alternativo.

QUADRO 03: Classificagao de modalidades de turismo alternativo:

nivel 1 Alternativo

Nivel 2 Ecoldgico Cultural Aventura Especializado
Nivel 3 Natural Antro-turismo Risco Académico
Safari Arqueoldgico Safari Agricola
Selvagem Granjas Desportivo Cientifico
Etc... Rural Selvagem Etc...
Etc... Etc...

Fonte: MOWFORT, 1993, apud BUENO et a/, 1995, apud Stigliano 2000.

Apresentado desta forma, parte-se para evidenciar com maior profundidade as
tipologias turisticas condizentes com a realidade desta dissertacdo, uma vez que, o objeto

do estudo requer esclarecimentos, de formaa ser mais bem compreendido.
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2.2.2.1 Turismo de aventura.

O turismo de aventura é um fendmeno cada vez mais aparente no século XXI e atrai
uma proporgido crescente da populagdo que busca auto-redlizagdo e prazer através da
participacdo em atividades fisicas e mentais estimulantes, por meio das viagens para
destinos ndo convencionais ou participando de atividades que oferecam doses de adrenalina
como parte da experiéncia turistica. Apresenta indices de crescimento de aproximadamente
15% a0 ano, 0 que supera a média verificada para toda a atividade turistica, da mesma
forma, que acompanha os indices de crescimento das modalidades esportivas caracterizadas
como radicais.(SWARBROOKE et a 2003).

De acordo com Bueno et a (apud STIGLIANO 2000), o “turismo de aventura, ¢
uma modalidade de Turismo, na qual o vigante participa de maneira ativa no conhecimento
do territério visitado. Soma-se a isso, a pratica de atividades esportivas que, de certo modo
sdo arriscadas”. Tal definicdo se mostra abrangente, uma vez que, leva em conta somente a
forma de participagdo do viajante nas possiveis atividades a serem desenvolvidas, nao
considerando a particularidades quanto a utilizacao da infra-estrutura do local, ou sgja,
refere-se somente a intengdo que leva uma pessoa a ir a uma determinada regido.

O segmento Turismo de Aventura esta relacionado quase sempre a praticas que
envolvem a corporeidade e a exposicao voluntaria do proprio turista, em situagdes de
coragem e superagdo de limites fisico-motores, individuais e/ou grupais, com forte
componente simbolico, onde os praticantes “[...] encontram momentos de emogdes, de
sensagoes, de contatos fisicos que os levam a momentos de prazer intenso, proporcionando
sentimentos de fusdo com o mundo”. (COSTA, 2000, p. 21)

Estes sentimentos “de fusdo com o mundo”, remetem a0S principios elementares do
turismo de aventura, que ¢ o contato com 0 meio natural, sendo que, este contato que
possibilita interagir com os componentes do ambiente, ¢ também a sensagdo que leva o
turista a realmente fazer parte do ambiente natural que esta visitando. Neste sentido, ¢ que
muitas vezes se confunde as praticas de turismo de aventura com ecoturismo. Porém, cabe
dizer agui que o turismo de aventura ¢ um primo proximo que se desenvolveu
paralelamente ao ecoturismo, pois, como foi evidenciado anteriormente, o turismo de

aventura, e de forma semelhante o ecoturismo, utilizam-se do espago natural, mas com
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abordagens diferentes. Ta semelhanca de conceitos se da em virtude dos estudos em
Turismo serem relativamente recentes, em pouca quantidade, e com uma necessidade
evidente de novas pesquisas que venham a discutir o que vem sendo apresentado na
literatura até o momento atual.

Entretanto, ¢ conveniente considerar, que o turismo de aventura baseado em
modalidades ambientalmente sustentaveis, seja parte integrante do segmento ecoturistico,
assim como outras modalidades do turismo gque fazem uso do ambiente natural e convivem
de forma harmoniosa com este (MARINHO 2003). A titulo de esclarecimento, devem ser
excluidas desta categoria de analise, modalidades que utilizem propulsdo motora, ¢ /ou
equipamentos empatastes a0 meio, para seu desempenho, reduzindo desta forma o seu
campo de abrangéncia. Seguindo nesta linha de pensamento, ¢ de acordo com o Plano
Nacional de desenvolvimento Sustentavel do Turismo de Aventura da Embratur (2001, p.

01), o turismo de aventura é:

Segmento do mercado que promove a pratica de atividades de aventura e esporte
recreacional, em ambientes naturais e espagos urbanos ao ar livre, que envolvem
emogdes e riscos controlados, exigindo o uso de técnicas e equipamentos
especificos, a adog¢do de procedimentos para garantir a seguranga pessoal e de
terceiros e o respeito ao patriménio ambiental e socioculotural.

Vé-se, claramente nos conceitos apresentados até entdo, que corresponde também
como pratica de turismo de aventura a realizagdo de atividades esportivas, desde que
venham a ser desempenhadas em ambientes naturais. Porém, como a atividade turistica
bem como o seu estudo tem evoluido com o passar dos anos, hoje, ja se considera que
aquele turista que tem como motivagdo principal de viagem a pratica de uma modalidade
esportiva, de forma amadora ou profissional, realiza na sua esséncia o que pode ser
denominado como turismo esportivo.

Neste sentido, se faz necessario caracterizar o que vem a ser o turismo esportivo,
bem como suas particularidades e desdobramentos, de forma a assegurar o entendimento e

0 alcance da modalidade turistica objetivada com esta dissertagao.



57

2.2.2.2 Os esportes fomentando o turismo.

A pratica de atividades fisicas ¢ algo que coloca o ser humano em interagdo com os
mais diversos meios, de forma a oferecer-lhes condigoes ideais ao desenvolvimento de
relacdes interpessoais, no momento em que o faz extrair-se da realidade do mundo atual,
sustentada pelas relagdes de trabalho que muitas vezes excluem de suas vidas, habitos que
oferecem uma melhoria para o equilibrio psico-emocional. O carater associativo das
atividades esportivas estimula o reencontro entre as pessoas e faz com que se crie e
fortalega as relagdes de amizade. (MACHADO, 1995).

Em funcdo disto é que vem sendo cada vez mais recomendada por especialistas que
demonstram que os habitos saudaveis provenientes da atividade fisica, bem como a relagao
da pratica do esporte ¢ lazer com a busca do bem estar e de uma vida com mais qualidade,
auxiliam de forma determinante para a saide do ser humano. De forma abrangente,
sadlienta-se que o esporte influencia significativamente no comportamento das pessoas, no
momento que se torna um meio de descarregar as tensdes do dia a dia através de praticas
saudaveis que promovem o equilibrio fundamental a boa saiide mental, o que vem auxiliar
parauma boareaizagio de todas as suas atividades.

Dito isto, e considerando a evolugdo das viagens ndo convencionais, verifica-se que
as pessoas vem buscando conciliar a pratica desportiva com as viagens, sgam elas de
férias, feriados ou finais de semana. (SWARBROOKE et a 2003). Nio obstante & pratica,
0 interesse pelo esporte se manifesta no proprio estilo de vida do praticante, fazendo com
gue sgja objeto de seu interesse, tudo que venha se relacionar com a modalidade adotada.
Neste contexto ¢ que se insere a pratica do turismo esportivo, uma vez que as pessoas
demonstram interesse, por lugares que se mostram adequados e oferegam boas condigdes
para o0 desenvolvimento de suas modalidades, sga como praticantes ou espectadores.
(GOIDANICH; MOLLETTA, 1998).

A medida que os fluxos e a potencialidade dos locais como destinos turisticos
esportivos se estabelecem, iniciativas que buscam atingir este ptblico também se fazem
presentes, através do comércio de bens e servigos a eles direcionados, bem como por meio
dos eventos que passam a acontecer. Caracterizase assim 0 turismo esportivo, e, é

relevante ser colocado que para ser conceituado desta forma, o turista deve ter como
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motivagdo fundamental de viagem a pratica ou o interesse pela modalidade, sendo este,
manifestado através da presenga em um evento. Desta forma, segundo Goidanich e
Molletta, (1998), existe 0 que pode ser considerado como interesse distinto, apesar de
residir no esporte 4 motivagao principal, o turismo esportivo apresenta um viés que leva a
aceitar-se também o que veio a se chamar como turismo de eventos esportivos.

Considerado uma vertente do turismo esportivo, o turismo de eventos esportivos tem
algumas caracteristicas proprias, uma V€z que insere-se ai um carater temporario e
competitivo, sendo que, passa a existir o turista que tem como motivo a participagdo em
competicdo de determinada modalidade, que por sua vez acontece num periodo de tempo
definido. Ja no turismo esportivo relacionado com a pratica da modalidade, ¢ pertinente
esclarecer que o fator motivacional inicial do processo turistico, ¢ o de praticar o esporte
por lazer ou treinamento sem o intuito de competir, num local em que a disponibilidade
fisica se caracteriza como permanente. (GOIDANICH; MOLLETTA, 1998).

Outra particularidade que evidencia diferengas entre o turismo esportivo ¢ o de
eventos esportivos, ¢ que o turismo de eventos esportivos, se realiza em fungao de qualquer
modalidade esportiva, enquanto o turismo esportivo se baseia naqueles esportes que
necessitam de um local especial, onde as condigdes ¢ os fenomenos naturais sdo adequados
para a sua readlizagdo. A titulo de exemplificagdo, descartam-se desta categoria 0s esportes
de quadra, o futebol, etc.

Isto posto, convém esclarecer que o publico freqiientador de eventos esportivos em
geral é composto por espectadores aficionados, como por praticantes de diversas
modalidades, técnicos de atletas, membros de comissdes técnicas, dirigentes de entidades,
profissionais de imprensa, familiares de atletas, amigos, etc. Segundo Ishiy (1998), os
principais motivos que levam as pessoas a acompanharem ou assistirem a eventos
esportivos, sao:

o Necessidade de distracio;

e Manifestar as paixdes reprimidas no subconsciente;

e Equilibrar o sistema nervoso;

e Culto ao idolo esportivo;

e Acompanhar as performances dos atletas, como um meio de aprendizagem;

e Desfrutar de uma participagdo passiva em um ambiente esportivo e jovial; e
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e Passar momentos de lazer e recreagio ao ar livre durante algumas horas.

Assim como outros segmentos do turismo, o de eventos esportivos, por vir atraindo
cada vez mais aatengdo do publico em geral, exerce impactos na economia, na sociedade ¢
no ambiente dos locais que os sediam. Tal's impactos Sio proporcionais a importancia do
evento, tanto em termos de publico, quanto com relagdo a magnitude, ou seja, o total de
prémios distribuidos, o carater geografico (nacional ou internacional), a participagdo de
atletas idolos do esporte, o interesse e abrangéncia da midia envolvida, a natureza dos
patrocinadores, além de outros fatores que contribuem para a importancia do evento.

Conforme Carreras (apud ISHIY 1998), o éxito na realizagdo de algum evento pode
se congtituir em uma forma de reconhecimento politico ou econémico internacional para o
Estado. O reconhecimento econémico se da na forma de utilizagdo da estrutura e servigos
turisticos da regido, ja o politico, na abrangéncia alcangada pelo evento que
conseqiientemente promove a localidade que o recebeu. Isto justifica o interesse dos
paises, estados ou cidades, para sediar eventos grandiosos, pois, tem a noc¢ao exata do que
isso pode significar para o incremento economico futuro da regido, baseado na atividade
turistica, a exemplo do que aconteceu com cidades que realizaram grandes eventos.

Diante de todos os argumentos favoraveis a atividade turistica embasada na pratica
de modalidades esportivas, ¢ fundamental refor¢ar que, uma vez que devidamente
plangado e orientado, o0 turismo esportivo, considerando aqui também o de eventos
esportivos, apresenta diversas vantagens sobre outras modalidades turisticas, de acordo com
Goidanich e Molletta (1998), tais como: diminuigao da sazonalidade, médio e alto poder
aquisitivo do turista, geragdo de empregos, preservagao do patrimonio natural, melhoria na
qualidade de vida local, efeito multiplicador, dentre outros. De forma ailustrar tais efeitos é

apresentado o quadro abaixo.
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QUADRO 04: Efeito multiplicador do turismo de eventos
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Fonte: (TENAN, 2002)

No sentido de enfatizar ainda mais Seu carater positivo, de modo a seguir a necessaria
vertente preservacionista, que se verifica em varios setores da sociedade contemporanea,
prosseguir-se-a com esta dissertacdo a fim de atribuir ao turismo esportivo papel de gerador
de consciéncia ecologica ambiental para aqueles que se utilizam deste segmento como

forma de lazer, entretenimento, saide, trabalho e socializagéo.

2.2.2.3 O turismo esportivo promovendo a sustentabilidade da atividade

Para prevenir os impactos ambientais do turismo, principalmente o turismo esportivo,
pois se utiliza na grande maioria de recursos naturais, ¢ preciso concentrar esforgos no
desenvolvimento do turismo sustentavel, nao apenas do patrimonio cultural, mas também
dos atrativos (RUSCHMANN, 1997).

A vaorizagdo do relacionamento homem/natureza, que se acentua cada vez mais
com o esporte e em virtude da necessidade do ser humano estar em contato com espagos

verdes, decorre de um estresse causado pelo crescimento dos grandes centros e urbanizagao
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de ambientes. E preciso que o turismo, esporte e meio ambiente direcionem esfor¢os em
busca de um ponto de equilibrio, afim de que os recursos da aratividade nio sejam
degradados. De acordo com Wearing e Neil (2001, p.xv):

[...] agora, ostemas ligados a conservagdo ambiental estdo na vanguarda da
opinido publica. A deterioragdo das florestas tropicais, a perda de espécies
em extingdo, o aquecimento global e a degradagdo do solo reanimam o
apoio do piblico a conservagio.

Como grande exemplo disso ¢ oportuno mencionarmos as Olimpiadas de Sydney,
onde varias ac¢des de objetivo preservacionista e sustentaveis foram definitivas a escolha da
cidade como sede. O uso da energia renovavel na Vila Olimpica, a utilizagdo de materiais
alugados, e a comunicagio que tragou uma estratégia eficiente para educar os espectadores
dos jogos a destinag@o correta dos seus lixos. Para tudo isso foi fundamental o apoio de
funcionarios e voluntarios treinados ¢ comprometidos com o objetivo de preservar o meio
ambiente.

A sustentabilidade no setor é de suma importancia, a fiscalizagdo ¢ a estimula¢do da
manutencao dos espacos utilizados no que tange as questdes ambientais, bem como orientar
profissionais vinculados ao esporte e lazer sobre a grande importancia de promogoes e
eventos que valorizem as caracteristicas ambientais de cada regido.

A questio de conservacao depende de interesses por parte dos 6rgaos em fomentar
projetos e iniciativas responsaveis ¢ de planejamento da atividade com a inten¢do de
estabelecer condi¢des favoraveis para alcangar objetivos propostos. O turismo esportivo,
trata-se de um segmento do mercado turistico e a idealizagdo do plano de desenvolvimento
constitui o instrumento fundamental na determinagdo e sele¢do das prioridades para a
evolugao harmoniosa desta nova atividade, determinando suas dimensdes ideais, como:

e Coordenar e controlar o desenvolvimento espontaneo;

e Promover incentivos,

e Garantir espagos necessarios ao desenvolvimento;

e Minimizar adegradagio dos locais e recursos,

e Garantir aimagem relacionada com a protegdo ambiental ¢

e Atrair financiamentos e empresarios interessados.
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O desafio é, portanto, encontrar meios de tornar o turismo esportivo sustentavel em si
mesmo, e capaz de contribuir para o desenvolvimento do turismo sustentavel em geral
(SWARBROOKE, 2000).

Aliado ao seu atrativo, é possivel implementar o turismo esportivo como mecanismo
de consciéncia e educa¢do ambiental, pois o contato harmonioso entre homem/natureza o
incentiva a uma contemplacao e atitude de preocupagio ¢ responsabilidade em preservar e
garantir um senso mutuo de educacio.

Estes esforgos de educacdo devem ser a cerne para atividades de planejamento que
resultem aém de um desenvolvimento econdmico, fundamentalmente, o desenvolvimento
ordenado e sustentavel. Na inteng¢do de desenvolver sobre o quio relevante sdo os esforgos

de plang amento na atividade turistica, é que sera orientado este estudo.

2.3 O PLANEJAMENTO

As aividades de plangamento atendem a pressupostos que remetem ao
estabel ecimento de objetivos e metas, sendo que a partir dai, sao desenvolvidas a¢des para
0 seu alcance. Tais objetivos e metas apresentam-se de maneira formal ou informal,
dependendo do porte, nivel de organizagdo, natureza das agdes € mesmo recursos que se
aplicam. Considerando estes fatores, ¢ conveniente que se oferecam algumas definigdes,
para que partindo destas, sgja possivel estabelecer o caminho a ser percorrido para ir-se a0
encontro dos propositos desta dissertagao.

Partindo da definigao de Robbins (2000, p. 116), “o planejamento compreende a
defini¢do das metas de uma organizagdo, o estabelecimento de uma estratégia global para
alcancar essas metas e o desenvolvimento de uma hierarquia de planos abrangentes para
integrar e coordenar atividades. Diz respeito, portanto, aos fins (0 que sera feito) e também
ans meios (como sera feito)”. A idéia central, ndo permite que se explore além disto o
conceito desta funcdo administrativa, a qual se faz presente nas organizagdes, mesmo em
Situagdes que ndo seja formalizado e estruturado. Nesse sentido Leitao (1996, p. 9),
completa e explica que 0 “planejamento é um processo intuitivo ou estruturado que visa

especular sobre o futuro, de forma a possibilitar atomada de decisdes antecipadamente”.
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Ao considerar também como um processo intuitivo, é que se atribui o carater
informal, de forma que, dependendo da natureza das agdes ¢ que se pode melhor
caracteriza-lo. Por ser tratado como uma atividade, que no ponto de vista empresarial, se
colocava extremamente num plano diretivo, criou-se uma imagem de complexidade e
dificuldade sobre o plangjamento. Entretanto, todos que trabalham rotineiramente com este
assunto, o fazem com naturalidade, de maneira a torna-lo parte do dia a dia das pessoas,
organizagdes e paises.

Chiavenato (apud PETROCHI 2001), considera que o plangjamento costuma figurar
como a primeirafunc¢do administrativa, por ser exatamente aquela que serve de base para as
demais, sendo que, se mostra como uma técnica para absorver a incerteza e permitir mais
consisténcia no desempenho das organizagdes. Tal consisténcia deve ser manifestada em
todos os niveis das organizagdes, ou seja, se mostrar definitiva e estabelecida de maneira a
ser controlada tanto em nivel tatico, técnico ou operacional.

Neste momento em que se passa para a definigao do escopo de atuacdo das atividades
de plangjamento, adentra-se no seu campo de estudo, de forma que cabe aqui inicialmente
evidencia-los de maneira a oferecer uma conceituagdo, para que em seguida seja explorado,
pormenorizadamente, aguela utilizagdo do planejamento que venha facilitar o entendimento
do proposto com este estudo.

Verificou-se, ser um consenso na literatura que o plangamento se desenvolve
predominantemente em trés niveis organizacionais, sendo estes, institucional, intermediario
e operacional. Em cada um destes niveis correspondem atividades que objetivam o
cumprimento de atribui¢des especificas, ndo devendo assim vir a interferir, mas sim
complementar 0 que vem se realizando nas distintas areas das organizagdes. De maneira a
facilitar o entendimento, ¢ relevante que seja visualizado através do quadro abaixo as
particularidades do planegjamento situado em seus diferentes niveis, conseguindo-se assim,

consegiientemente conceitua-10os.
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QUADRO 05: Particularidades do planejamento situado em seus diferentes niveis.
Niveis Tipos de Planos Conteudo Tempo Amplitude
Institucional Planejamento Genérico e Direcionado para Macroorientado
Estratégico Sintético longo prazo Aborda a empresa
como uma
totalidade

Intermediario Planejamento Menos genérico e Direcionado para Aborda cada

Tatico mais detalhado médio prazo unidade da

empresa ou cada

conjunto de
recursos
separadamente
Operacional Planejamento Detalhado e Direcionado para Microorientado
Operacional Analitico curto prazo Aborda cada tarefa

ou operagao

isoladamente

Fonte: Chiavenato, 1994.

Dando seqiiéncia e analisando a partir do contexto que se insere esta dissertacdo, ¢
fundamental, que passemos a se orientar através das atribuigdes do que se caracteriza como

planejamento estratégico.

2.3.1 O plangiamento estratégico.

Ao procurar definir objetivos gerais para as organizagdes, o planejamento em sua
modalidade estratégica, se transforma na ferramenta que direcionard os gestores do
processo no sentido da tomada de decisdes, bem como do estabelecimento das metas e
objetivos de longo prazo. Possui forte orientagdo externa, em virtude do meio oferecer
sinais que a partir de sua interpretagdo, fazem com que as organizagdes tenham agilidade
suficiente para promover adaptagdes com a inteng@o de se adequar a realidade que por sua
vez tenha se estabel ecido.

De acordo com Chiavenato (1994), o plangiamento estratégico ndo deve se preocupar
em antecipar decisdes a serem tomadas no futuro, mas sim em considerar as implicagdes
futuras das decisdes que devem ser tomadas no presente. Desta forma, e por ser de

responsabilidade dos niveis hierarquicos mais elevados, o planejamento estratégico nio
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recai sob uma tnica pessoa, dentro da estrutura organizacional. E, atribui¢io dos setores,
transmitir aos niveis superiores suas potencialidades e fraguezas, a fim de que as otimizem
por meio deste plangiamento, uma vez que deve ser ordenado de forma a explorar ao
Mmaximo os potenciais individuais, sejam estes de departamentos ou areas da empresa ou
Mesmo pessoas.

Com a atribuigao de desenvolver e executar os planos estratégicos, a cupula das
organizagdes, nao necessariamente formulam e implementam o plano por completo.
Contam com atores atuantes no processo, que por sua vez devem seguir o estabelecido e
posteriormente oferecer resultados objetivando uma avaliagao de maneira a comparar com
o que foi proposto, (BATEMAN; SNELL, 1998). Fica evidente que dependendo da
natureza do negocio da organizagdo que se analisa, sejam elas publicas ou privadas, as
influéncias externas irdo afetar em maior ou menor nivel o processo de planejamento
estratégico, sendo que, isto pode ser imperativo no momento de avaliar os resultados dos
periodos, ou mesmo de agdes direcionadas com vistas aos objetivos previamente
estabel ecidos.

De maneira a minimizar os efeitos do ambiente, as organizagdes sdo levadas a
trabalhar com cenarios, que nada mais sdo, do que uma previsdo da situagdo geral do
ambiente externo e interno para determinada época futura, na intencdo de possibilitar
agilidade e adaptacdo as surpresas e imprevistos originarios do ambiente em que atuam,
(LACOMBE; HEILBORN 2003). Cabe ressatar que tais cenarios podem vir a alterar até
mesmo 0s obj etivos gerais do processo de plangamento estratégico, sendo que este, por sua
vez, deve visar acima de tudo o que tem que ser feito para atingir o cenario desejado, ou
mesmo alterar o que foi imposto.

Isto caracteriza segundo Lacombe e Heilborn (2003), que o plangamento estratégico
deve ser de natureza indicativa, sem entrar nos detalhes que caracterizam os plang amentos
operacionais, mas sim ser colocado em pratica por meio destes seus desdobramentos, de
responsabilidade de cada area da organizag@o. Os autores finalizam, considerando que os
esfor¢os de planejamento estratégico devem evitar a miopia das organizagdes, independente
de suas naturezas, ou segja, que os dirigentes suponham que os produtos ou Servigos, clientes

e mercados, bem como as tecnologias de hoje continuem sendo os de amanha, ¢ que
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dediquem esfor¢os e recursos para os problemas e casualidades que aconteceram num
ontem.

Isto posto, cabe agora evoluir com o processo de plangamento, de maneiraainseri-lo
no segmento analisado neste estudo, uma vez que, o carater especifico do turismo é o que
atribui  caracteristicas ou propriedades, que fazem com que sejam descartados por

definitivo, quaisquer tipos de comparagdes com outros segmentos existentes.

2.3.2 O plangamento turistico

Devido ao seu perfil multidisciplinar, envolvendo um grande niimero de atividades
paralelas e indiretas, o turismo apresenta-se como uma atividade em que a deteccdo de
impactos torna-se dificil, sejam estes impactos positivos ou negativos. Esta caracteristica
particular do turismo dificulta o processo de plangiamento da atividade, sendo que a fata
deste acarreta também a falta de informagdes confiaveis para o seu desenvolvimento,
(OLIVEIRA, 2005).

Diante disso, cabe nesse trabalho andlisar o plangamento turistico aliado ao
marketing turistico que nada mais ¢ do que um conjunto de atividades para facilitar a
realizagao de trocas entre os diversos agentes que atuam, direta ou indiretamente, no
mercado de produtos turisticos.

Desta forma, o marketing de turismo, de acordo com Vaz (2002, p. 29) deve se
estabelecer através de etapas de plangamento simples, porém eficazes. Uma delas é a
preparacio de um projeto inicial que apresente em termos de idéias, o que se deseja
alcangar, com prazos pré-determinados.

Em vista a0 aspecto mercadologico esse planejamento deve apoiar-se em uma
pesquisa para levantar a situagdo atual da localidade no mercado de turismo bem como do
proprio planejamento, onde, apds a pesquisa, os objetivos a serem alcangados sdo langados
como metas através da definicdo do conjunto de estratégias e acdes necessarias ao
cumprimento destes.

O autor continua e esclarece que 0 preparo ¢ essencial para colocar o projeto em
pratica. Faz-se importante a existéncia de uma estrutura que oferegca condigdes para o

desenvolvimento do trabalho, ou sga, “[...] contar com recursos financeiros naturais e
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humanos adequados a tarefa que se pretende empreender, bem como um eficiente sistema
operacional e gerencia”.

A politica de boa vizinhanga também se faz necessaria para viabilizar o projeto inicial
de turismo, ¢ importante, segundo Vaz (2002, p. 30) articular parcerias comerciais e nas
comunidades, visando estabelecer aliangas institucionais na busca de apoio para entdo
concretiza-la. A perspectiva da participacdo das comunidades locais no processo de
plangamento turistico representa um elemento essencial para a sustentabilidade das
iniciativas que venham a ser propostas.

A partir de pesguisas e do acompanhamento das agdes desenvolvidas no Brasil,
Moura (apud Oliveira 2005), questiona 0 processo de plangjamento turistico quando este

ocorre sem a participagdo das comunidades envolvidas:

O que se questiona ¢ que a atividade turistica, assim como praticamente outra
atividade economica no pais, carece de um verdadeiro planejamento, amplo e
democratico, nacional, geral ¢ a0 mesmo tempo setorial e interconectado, com
solidas bases técnicas e cientificas e menos dependentes das leis de mercado
globalitarias. (Moura 2001, apud Oliveira 2005, p. 14)

Aliado a participagdo das comunidades locais no processo de planejamento turistico,
outro ponto que merece ser analisado com bastante atengdo, uma vez que ¢é inerente a este
processo, de acordo com Barreto (1996), é o seu carater dindmico, que conseqlientemente
faz com que o processo demande constante monitoramento e avaliagdo de suas atividades,

Visto essa caracteristica, considera que:

O plangjamento ¢ uma atividade, ndo ¢é algo estatico, ¢ um devir, um acontecer
de muiots fatores concomitantes que tem que ser coordenados para se alcancar
um objetivo que esta em outro tempo. Sendo um processo dindmico ¢ licito a
permanente revisio, a correcdo do rumo. Exige um repensar constante, mesmo
apobs a concretizacdo dos objetivos. (1996, p. 13).

Os orgaos publicos devem desempenhar papel de coordenacdo do processo de
desenvolvimento turistico, por ser esta uma atividade que converge varios setores da
economia, e esta coordenagao, deve ser manifestada através da participagdo no processo de
plangamento, de forma a estabelecer um procedimento formal que servira, segundo
Petrocchi (2001), como instrumento de:

e Comunicagio;

e Racionaizacio;

e Otimizagio; e
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e Motivagao.

Vé-se, desta forma, que o desenvolvimento do turismo, passa obrigatoriamente por
um processo de plangiamento, onde cada elemento nao deve ser planejado de forma
isolada, mas sim, que exista a participagao de todos 0s atores do processo, sendo que destre
estes, a comunidade exerce relevante papel. As potencialidades e ameagas devem ser bem
definidas, de forma a evitar que sgam executadas agdes que prejudiquem o
desenvolvimento turistico, bem como, a qualidade de vida da popul agio.

Como parte integrante do processo de plangjamento turistico, deve se considerar, as
diversas modalidades de turismo, as quais acabam por caracterizar uma tendéncia que cada
vez mais se estabelece em varios mercados, ou seja, a de segmentacdo da atividade turistica
tendo como pilar fundamental as preferéncias e aptidoes do publico consumidor frente a
ocupacdo do seu tempo livre, disponibilizado para a pratica do turismo. Neste sentido, sera
dada seqiiéncia a esta dissertagdo, adentrando especificamente na modalidade turistica que

fomentou o interesse para fosse empreendido este estudo.

2.3.4 O plangiamento do turismo esportivo

Sendo uma modalidade turistica que tem se verificado em franca evolugéo, o turismo
esportivo, da mesma forma que outras tipologias turisticas, ja demanda esforgos especificos
para o seu plangjamento. Tais esforgos, se baseiam em premissas a partir de estratégias de
segmentacio, as quais por sua vez devem refletir na sele¢do de grupos de usuarios.

A segmentagio tem se tornado cada vez mais importante, influenciando a estrutura da
oferta e permitindo melhorar arelagao custo-beneficio nos esforgos de promogao. Como os
prestadores de servigos turisticos precisam que sejam reconhecidos seus mercados,
quantitativamente e qualitativamente, a segmentacdo se torna um instrumento
imprescindivel. Petrocchi (2000, p. 109), considera que na pratica, a segmentagao significa
identificar:

» Estados ou regides onde se originam os turistas;
» Caracteristicas socioecondmicas: renda, duragdo de viagem, padrao de hospedagem,
gasto por turista, local visitado, plangjamento da viagem etc;
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= Caracteristicas sociais: faixas etarias, se familias ou casais sem filhos, estudantes
etc;

= Usuarios de linhas aéreas, ferrovias, rodovias etc;

= Grupos atraidos por ecologia, esportes, saide, aventura etc.

O conhecimento destas informagdes ¢ decisivo para o planejamento do turismo, neste
caso, 0 esportivo, umavez que ¢ fundamental para atenuar os efeitos da sazonalidade, além
de servirem para esfor¢os de promogao direcionada da localidade, como pdlo turistico ¢
esportivo.

As regides propicias a esta modalidade turistica, precisam elaborar estratégias para o
alcance de suas metas, e neste caso, tais estratégias devem se basear na identificagdo e alta
satisfagdo de mercados-alvo, sendo gque, no caso do turismo esportivo um plang amento que
possibilite a elaboracdo de um plano de ag¢des se torna imprescindivel. Deve ser
compreendido da seguinte forma: elaboragao de uma agenda minima de eventos esportivos,
manutengao e sustentabilidade das regides que recebem uma maior carga turistica, fomento
de parcerias com entidades de classes ou de modalidades, aém do envolvimento continuo
por parte dos poderes publicos e da iniciativa privada.

E importante reforcar que a identificagio do mercado se mostra como facilitador do
processo, e no caso do turismo esportivo, se mostra bastante diversificado, uma vez que
para cada tipo de esporte existe um tipo de praticante, porém, existem sempre trés grupos
comuns atodas as modalidades, sendo que, conforme Goidanich (1998), sio eles:

» Casua: formado por pessoas que nao possuem treinamento, mas gostariam de
participar de uma atividade relacionada com um determinado esporte. Nesses casos,
¢ fundamental a presenca de guias especializados em conduzir pessoas
inexperientes;

= Amador: formado por pessoas que praticam O esporte por lazer ou hobby. Sua
participacao pode ser freqiiente ou esporadica;

» Profissional: formado por pessoas que praticam o esporte profissionalmente, o que
exige um treinamento constante e um patrocinador.

O mercado do turismo esportivo, no entanto, ndo envolve somente o praticante do

esporte, mas todas as pessoas que Vvao para o local assistir a pratica do esporte, os quais
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devem ser identificados como turista observador, sendo que da mesma forma que os
praticantes, realizam uma Série de consumos ¢ gastos.

Apds o reconhecimento das potencialidades do local, e da identificagdo do mercado
consumidor, o plangamento do turismo esportivo podera ser iniciado de forma efetiva,
encima das acdes referidas anteriormente. O seu sucesso se dara e a partir da mobilizagdo
de recursos e de atores que atuam no processo, de forma que ao estarem engajados,
exercerao frente a divulgagao do roteiro.

A divulgagdo do roteiro a segmentos esportivos especificos, através de diferentes
planos de midia ¢ meios de comunicagdo, bem como, pela elaboracdo de mensagens
eficientes ao repertorio, ¢ mais do que vital para o sucesso dos esfor¢os de planejamento. E
por fim, a evidente necessidade que 0s produtos turisticos esportivos possuem, assim como
os demais, de serem disponibilizados ao publico consumidor através de varios canais de
distribuigdo, como a propria midia, empresas e até mesmo agencias de viagens.

Acredita-se que com os esforgos que foram relacionados, estara pondo-se em pratica
um plano de agdes integrante do processo de planejamento do turismo esportivo, aonde

quer gue este se mostre como realidade.
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3 METODOLOGIA

Segundo Maya (2006)°, a metodologia deve oferecer respostas a trés perguntas,
essenciamente: 1°- De que se trata (a pesquisa)? 2°- Como a pesquisa foi realizada? 3°-

Quais as limitagdes do estudo?
3.1 CARACTERIZACAO DO ESTUDO

Trata-se de uma pesquisa do tipo exploratoria realizada por intermédio de um estudo
de caso, cujo objeto foi 0 Onbongo Pro Surfing 2005, na cidade de Florianopolis, durante
os dias 25 a 30 de outubro do referido ano.

O método utilizado na produgdo do conhecimento cientifico foi o dedutivo — indutivo,
combinado, em a guns momentos, com o fenomenoldgico de Edmund Husser!®.

A filosofia que constituem os alicerces do tipo e do método, supra, sdo o utilitarismo

dos britanicos Bentham e Mill combinado com o pragmatismo norte-americano de Peirce’.
3.20 OBJETO DO ESTUDO

Aborda-se, neste item, a empresa principal patrocinadora do evento e 0 proprio

evento, com énfase neste ultimo.
3.2.1 A Onbongo

Estabelecida no segmento de surfwear, ou sgja, confecgdes que se utiliza de motivos
relacionados ao esporte surfe para ser caracterizada, a Onbongo atua no mercado nacional
desde 1988. E uma empresa genuinamente brasileira, criada na cidade de Sdo Paulo, a qual
esta presente em 14 estados, sendo que seus produtos podem ser encontrados em mais de

800 pontos de venda.

® Anotacdes do autor durante sessdo de orientacdo com o Prof. Dr. Paulo Cesar da Cunha Maya.
® Edmund Husserl, ¢ um proeminente filésofo alemdo que propds a Teoria da Fenomenologia no Século XIX.
" Jeremy Bentham (1748-1832), John Stuart Mill (1806-1873), Charles Sanders Peirce (1839-1914)
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Contando com mais de 100 fornecedores, a empresa assume todas as fases do
processo produtivo, tendo em seu quadro de pessoal, estilistas e designs responsaveis por
desenvolver e conceituar todas as pegas, que vem oferecer ao mercado a cada colegdo. Com
investimento anual em marketing estimado na ordem de R$ 1,5 milhdes, a Onbongo possui
uma estrutura administrativa relativamente centralizada, uma vez que as decisdes
estratégicas e operacionais sdo tomadas exclusivamente em nivel de diretoria. Possui
departamentos que desempenham exclusivamente suas fungdes, sendo que o comercia tem
desdobramentos em todo o pais, por meio de representantes constituidos em regides ¢ ou
estados.

A marcatem grande projegdo nacional em funcdo das agdes de marketing que realiza.
E, através de atletas, materiais publicitario para midias diversas, e de ponto de venda, além
de eventos, que a Onbongo se estabeleceu como uma das principais marcas nacionais no
segmento surfwear. Em fungio disto, tem planos para 2006 de expandir em 20% seu
nimero de pontos de venda no pais, bem como, passar a atuar em mercados externos.

A Onbongo tem como foco a ata qualidade de seus produtos e a continua evolugéo de
sua linha, e por diretriz, fomentar e apoiar o surfe através de investimentos no esporte,
sgjam estes, através do patrocinio a atletas ou por meio dos eventos que se faz presente.
Sendo assim, sera dada seqiiéncia de forma a evidenciar claramente o objeto de pesquisa

desta dissertacao, e, caracterizar uma das principais a¢des de marketing da marca.

3.2.2 O Onbongo Pro Surfing 2005.

Etapa do circuito mundial de surfe profissional WQS masculina da ASP, o Onbongo
Pro Surfing 2005, foi um evento que aconteceu pelo quarto ano consecutivo na Praia Mole,
regiao leste da cidade de Floriandpolis. Ofereceu aos 192 atletas inscritos, os quais
representavam 20 paises, a quantia de U$ 125 mil em premiagdo, que foram disputados
durante os seis dias em gue aconteceu o evento.

Mobilizou aproximadamente 200 pessoas para sua realizagdo, entre staff técnico,
operacional, segurancas ¢ assessoria de imprensa. O evento credenciou em torno de 300
profissionais de midia do pais e do exterior, sendo estes, além da importancia natural do

evento, 0s principais responsaveis pela abrangéncia que a etapa obteve.
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As etapas do circuito mundia de surfe profissional possibilitam aos patrocinadores e
atletas competidores, uma grande inser¢do na midia, em virtude do crescimento que o
esporte vem obtendo nos ultimos anos. Sao canais de TV aberta e a cabo, jornais diarios,
sites e toda a midia especializada em surfe que véem nesta pauta um potencial interesse por
parte de seus leitores. Em fungdo disto, o Onbongo Pro Surfing 2005 gerou um resultado
surpreendente em termos de ganho publicitario e retorno de midia, tanto impressa quanto
eletronica.

O ganho publicitario obtido com midia impressa (jornais diarios e midia impressa
especializada) foi de R$ 1.277.114,28, (hum milhio, duzentos e setenta ¢ sete mil, cento e
quatorze reais e vinte e oito centavos) sendo que o retorno de midia® ficou estimado em R$
3.502.815,23, (trés milhdes, quinhentos e dois mil, oitocentos e quinze reais e vinte e trés
centavos) conforme relatorio da assessoria de imprensa apresentado como forma de anexo
neste trabalho. Computou-se isso, com base nos 35 jornais diarios de 12 estados que
publicaram 172 matérias, além dos 0ito veiculos de midia impressa especializada. Com
relacdo a midia eletronica (TV, radio, internet) estima-se um retorno de midia da ordem de
R$ 5 milhdes até o momento deste trabalho, uma vez, que imagens e comentarios do evento
continuam afazer parte de programas relacionados ao esporte.

Dessa forma, evidencia-se 0 objeto desta dissertacdo na convicgdo que o tema
escolhido justifica os esfor¢os de pesquisa, de maneira, que € pertinente que sejam expostos

os procedimentos utilizados para sua realizagio.

3.3 PROCEDIMENTO GERAL ADOTADO NA REALIZACAO DA PESQUISA.

A pesquisa foi realizada em duas fases principais. A qualitativa e a quantitativa. Na
fase qualitativa produziu-se 0 questionario que foi utilizado na fase quantitativa. A técnica
de levantamento de dados utilizada foi a entrevista informal e a observagdo. Na fase
guantitativa realizou-se a pesguisa de campo, durante o0 evento, ocorrendo, entdo, o
levantamento a analise e interpretacdo dos dados que sdo apresentados nos capitulos 4
Resultados e 5 Conclusio. Nesta fase, embora predomine a informagdo quantitativa, o

pesquisador valeu-se, quando conveniente, da sua experiéncia para fazer a analise

8 O espaco editorial da noticia tem peso bem maior do que uma propaganda
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qualitativa, sob o aludido enfoque fenomenologico, sem, contudo ferir o principio da
objetividade. A seguir os pormenores dafase quantitativa.

O universo constituiu-se de pessoas que tiveram envolvimento direto com o evento,
quais sgjam: atletas competidores, staff técnico, profissionais de midia e outras pessoas
credenciadas formalmente junto ao evento e que tinham alguma relagdo com o publico
mencionado anteriormente. Ta universo foi tomado de forma agregada e ndo de maneira
estratificada, em respeito ao Principio da Parcimdnia — notadamente em fungao do custo e
tempo — e também por se tratar de um estudo exploratéorio como um pré-requisito
académico para a obtengao do titulo de Mestre em Administragdo pela UFSC.

Segundo Castro (1977), nada obriga que uma amostra sgja necessariamente aleatoria.
O que importa é o respeito ao Principio da Evidéncia Total, isto é, a busca da evidéncia ¢ a
maior eficiéncia possivel na busca desta evidéncia. Kress (1982, p. 190) sob o titulo
Convenience samples, escreve. “These sample units are chosen primarily on the basis of
their convenience to the investigator”. Para Mahotra (2004, p. 306), “Amostragem por
conveniéncia ¢ uma técnica de amostragem Ndo probabilistica que procura obter uma
amostra de elementos convenientes. A selegdo das unidades amostrais ¢ deixada a cargo do
entrevistador”. Por outro lado, examinando Matar (1994, p. 339), pode-se dizer que quando
se aumenta o tamanho da amostra diminui-se a probabilidade de erro amostral ab mesmo
tempo em que aumenta a probabilidade do erro total da pesquisa; e Matar (1994, p. 305)
escreve: “Nao ha proporcionalidade entre a elevagdo do nimero de elementos da amostra ¢
a respectiva melhoria na precisio de dados”. Ainda, autores consagrados de estatistica
mencionam que uma amostra grande ¢ aquela que tem trinta ou mais observagdes, em
respeito ao Teorema do Limite Central. Assim, daguele universo, extraiu-se uma amostra
pelo critério da conveniéncia, constituida por 68 observagdes, por parecer suficiente.

A técnica de levantamento de dados utilizada na fase quantitativa foi a entrevista com
0 questionario a mao (apéndice). A técnica de analise de dados utilizada foi a proporgao.
Na perseguicao, do objetivo especifico — @) -, foi utilizada a questao 0.1 do questionario, do
b), as questoes 2, 4, 5, 8, 9, 12 e 13. Ja com relagdo ao objetivo especifico c), foi utilizada
toda a parte |11 do questionario, ou seja, da questdo 14 a 21. Para responder aos objetivos
especificos d) e e), andlises tiveram que ser feitas considerando elementos de todo o

questionario, uma vez que a combinagdo de fatores alusivos ao entrevistado ¢ que Veio
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evidenciar 0 nivel de satisfagdo para com o evento e a cidade. E, finalmente, para
evidenciar o objetivo especifico f), fez-se uso da parte I11, questdes 22 a 28 do instrumento
de coleta de dados.

Assim, se deu a pesquisa objeto dessa dissertagdo, sendo que, procurou-se seguir
todos 0s passos para execugdo de um trabalho cientifico, com base nos critérios e autores
citados anteriormente. Convém, com vistas a concluir a abordagem metodologica de

pesquisa, esclarecer pontos correlatos as limitagdes da mesma.

3.4 LIMITACOES DO ESTUDO.

Ao longo dos esforgos de investigagdo surgiram limitagdes, até porque, no mundo
atual, um pesquisador se dedica mais a conduzir a pesquisa do que fazer tudo sozinho,
devido ao carater multidisciplinar e global presentes no inicio deste terceiro milénio.

Nesse quadro surgiram, durante a realizagao da pesquisa, algumas limitagdes. Dentre
elas merece ser registrada aqui o seguinte: Dado que uma caracteristica da pesquisa € ser
um estudo de caso, os resultados ndo, necessariamente, se estendem a outras pesquisas do
género em outros momentos do tempo, nem tdo pouco a outros problemas de pesquisa

analogos ou semelhantes.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

Neste momento cabe-nos apresentar 0os dados e as observacdes resultantes da coleta
em campo, bem como, evidenciar, como foi estruturado o instrumento de coleta de dados,
de maneira a permitir um melhor entendimento e a caracterizagido do publico-alvo.

Os dados resultantes da pesquisa estio ilustrados em tabelas, as quais demonstram a
freqiiéncia e os percentuais observados para cada um dos itens oferecidos como
possibilidade de resposta, sendo que, apods estas, oferece-Se, com a inten¢ao de permitir
uma melhor visualizagdo dos mesmos, os graficos correspondentes. Seguindo esta ordem,
Sdo apresentados, comentarios relativos aos resultados percebidos em cada questao.

Com relagdo ao instrumento de coleta de dados, o mesmo foi estruturado em trés
partes, sendo que a primeira parte, oferece guestionamentos que permitem evidenciar os
meios e recursos utilizados pelo pablico alvo durante o periodo que permaneceu na cidade,
da mesma forma que possibilita o conhecimento das impressoes do turista com relagdo a
cidade. Na segunda parte do instrumento, Sio propostos questionamentos que permitem
dimensionar a satisfagdo do publico-alvo com relagdo aos aspectos correlatos ao evento. Ja,
na terceira parte, os questionamentos se deram de forma a evidenciar o perfil socio
econdmico dos entrevistados.

O publico-alvo foi composto de turistas, ou sgja, ndo residentes na cidade, sendo que
a populacdo de pesquisa se baseou em pessoas que tiveram algum envolvimento com o
evento. Isto significa que estas pessoas foram credenciadas pela organizagao do evento,
para redizar alguma atividade diretamente relacionada com a competicio em questao.
Atletas competidores, profissionais de midia, staff técnico do evento, e outras pessoas que
tinham algum tipo de relagdo com estes atores citados, formaram o universo de pesquisa, o
qual foi estratificado em uma amostra composta por 68 observagdes. Desta forma, € que se

estruturaram os esforgos de pesquisa, os quais resultados apresentam-se a partir de agora.



4.0.1 PAIS OU ESTADO DE ORIGEM

Pais ou Estado de origem

14,7

Origem Freqiiéncia Percentual
Australia 10 14,7%
Estados Unidos 8 11,8%
Africa do Sul 3 4,4%
Franca 2 2,9%
Porto Rico 1 1,5%
Japao 1 1,5%
Inglaterra 1 1,5%
Santa Catarina 5 7,4%
Rio grande do Sul 6 8,8%
Parana 2 2,9%
Sao Paulo 17 25%
Rio de Janeiro 6 8,8%
Espirito Santo 1 1,5%
Bahia 1 1,5%
Distrito Federal 2 2,9%
Paraiba 2 2,9%
Total 68 100%
Fonte: Dados primarios
Pais de origem.

OlInglaterra

O Japéao

OPorto Rico

Percentual OFranca

@ Africa do Sul
O Estados Unidos
0O Australia

20

s
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Estado de origem.

B Paraiba

O Distrito Federal
O Bahia

O Espirito Santo
Percentual B Rio de Janeiro

O Sao Paulo

B Parana

ORio Grande do Sul

O Santa Catarina

25

15 20 25 30

Na tabela e nos graficos acima, que correspondem a pergunta 0.1 em apéndice
verificou-se que do total da amostra 38,2% Sio turistas estrangeiros, e destes, existe a
predominancia de australianos e norte americanos respectivamente 14,7% ¢ 11,8% de
incidéncia, seguidos por turistas da Africa do Sul com 4,4%, Franca 2,9%, e com 1,5%, do
total da amostra, turistas de Porto Rico, Inglaterra e Japao.

Do restante da amostra pesquisada, 61,8% Sio turistas brasileiros. Os residentes em
Sdo Paulo representam 25%, seguidos de turistas do Rio de Janeiro e Rio Grande do Sul
ambos com 8,8%, de Santa Catarina com 7,9%, além de Parana, Distrito Federal e Paraiba

com 2,9%, e com 1,5% do total da amostra, turistas do Espirito Santo e da Bahia.



4.1 MEIO DE TRANSPORTE UTILIZADO.

Meio de transporte utilizado.
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Opinido Carro | Aviio | Onibus | Outros | Total
Fregiiéncia 19 46 3 0 68
Percentual 279% | 67,7% | 4,4% 0% 100%
Fonte: Dados primarios

Meio de transporte utilizado
4,4% 0%
O Carro
@ Avido
O Onibus
@ Outros

Ao perguntar qual o meio de transporte utilizado, verificou-se que dentre o publico-

alvo, 67,7% utilizou transporte aéreo para chegar a cidade, seguido por 27,9% que veio de

carro, e 4,4% que utilizou 0 6nibus como meio de transporte, para vir a Florianopolis.

Referente a pergunta 1 em apéndice.
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4.2 MEIO DE HOSPEDAGEM UTILIZADO.

Meio de hospedagem utilizado

Meio Freqiiéncia | Percentual
Hotel/ Flat 36 52,9
Pousada residencial 15 22%
Casaamigog/ parentes 10 14,7%
Casa alugada 6 8,8%
Outros 1 1,6%
Total 68 100%

Fonte: Dados primarios

Meio de hospedagem utilizado.

1,6%

OHotel / Flat

14,7%
OPousada residencial
O Casa amigos/parentes

O Outros

52,9%

H Casa alugada

22%

Entre o publico que teve algum envolvimento com o evento, 52,9 % se utilizaram de
Hotéis / Flats, seguidos de 22% que Se hospedaram em pousadas, 14,7% em casas de
amigos / parentes, 8,8% ficaram em casa de auguel, e 1,6% que se utilizaram de outros
meios de hospedagem durante o periodo que estiveram em Floriandpolis. Correspondente a

pergunta 2 em apéndice.



4.3 TEMPO DE PERMANENCIA EM FLORIANOPOLIS (DIAS)

Tempo de permanéncia em Floriandpolis (dias)

Dias Freqiiéncia | Percentual
Até 3 3 4,4%
Deda7 28 41,2%
De8all 17 25%
Del2al5 16 23,5%
+de 15 3 4,4%
Nao sabe/ ndo quer informar 1 1,5%
Total 68 100%

Fonte: Dados primarios

Tempo de permanéncia em Floriandpolis.

1,5%
4,4%

4,4%

23,5%

41,2%

25%

OAté 3
BDe4a’7
ODe 8 a11
ODe 12 a 15
O+ de 15
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Na tabela e grafico acima (referentes & pergunta 3 em APENDICE), dos

entrevistados, 41,2% permaneceriam na cidade durante 4 a 7 dias, seguidos por 25% que

declararam permanecer durante 8 a 11 dias, 23,5% entre 12 e 15 dias, 4,4% até 3 dias ou

mais de 15 dias, aém de 1,5% que nao declararam o tempo de permanéncia em

Florianépolis.
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4.4 LUGARES PREFERIDOS PARA REFEICOES.

Lugares preferidos pararefeicoes.

Opinido Lanchonete | Restaurante | Local da Hospedagem |Outros| Total
Freqiiéncia 8 45 9 6 68
Percentual 11,8% 66,2% 13,2% 8,8% | 100%

Fonte: Dados primarios

Lugares preferidos pararefeicoes.

8,8% 11,8%

O Lanchonete

B Restaurante

OLocal de hospedagem
O Outros

66,2%

Verificou-se que 66,2% do puablico-avo preferiam realizar as refeigdes em
restaurantes, seguidos de 13,2% que preparavam no local de hospedagem, 11,8% preferiam
lanchonetes, além de 8,8% que disseram preferir realizar suas refeicdes em outros lugares.

(Dados referentes a pergunta 4 em APENDICE).



83

4.5 GRAU DE IMPORTANCIA DOS SERVICOS

Grau de importancia dos servigos a serem oferecidos na cidade.

Servigos Muito importante | Importante | Relevante | Pouca Relevincia Total
Alimentacio
Freqgiiéncia 14 27 17 9 67
Percentual 20,9% 40,3% 25,4% 13,4%
Transporte
Freqgiiéncia 9 17 16 19 61
Percentual 14,8% 27,9% 26,2% 31,1%
Hospedagem
Freqgiiéncia 29 11 20 14 68
Percentual 39,7% 14, 7% 26,5% 19,1%
Entretenimento
Freqgiiéncia 15 11 11 20 57
Percentual 26,3% 19,3% 19,3% 35%
Outros
Fregiiéncia 1 2 4 6 13
Percentual 7,7% 15,4% 30,8% 46,1%
Total 68 68 68 68 272

Fonte: Dados pri Mmérios®

Os graficos e tabelas a seguir estio detalhando os dados acima citados (Referentes a
pergunta5 em APENDICE).

® De cinco alternativas propostas os respondentes deveriam citar 4 por grau de importancia.



4.5.1 Grau de importancia de servigos de alimentagao.

Grau de importancia de servicos de alimentacao.

Muito Pouca
Opiniao importante |Importante | Relevante | Relevancia Total
FregUéncia 14 27 17 9 67
Percentual 20,9% 40,3% 25,4% 13,4% 100%

Fonte: Dados primarios

25,4%

Grau de importancia de servigos de alimentagao.

O Muito importante

B Importante
O Relevante

O Pouca relevancia
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Analisando o0 puablico-alvo com relagdo aos servicos de alimentag¢do, 40,3%

consideram importantes, 25,4% relevantes, 20,9% acreditam ser muito importantes,

seguidos de 13,4% que consideram de pouca relevancia os servigos de alimenta¢do durante

0 periodo em que estiveram em Floriandpolis.



4.5.2 Grau de importancia de servigos de transporte.

Grau de importancia de servigos de transporte.

Muito Pouca
Opinido |importante | Importante | Relevante | Relevancia | Total
Freguéncia 9 17 16 19 61
Percentual 14,8% 27,9% 26,2% 31,1% 100%
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Fonte: Dados primarios

Grau de importancia de servigos de transporte.

31,1%

E Muito importante

O Importante

27,9% O Relevante

O Pouca relevancia

26,2%

Para 0 publico objeto da amostra, 31,1% véem como sendo de pouca relevancia,
27,9% consideram importante, 26,2% relevantes, seguidos de 14,8% que consideram muito

importantes os servigos de transporte, no periodo que estiveram na cidade.



4.5.3 Grau de importancia dos servigos de hospedagem.

Grau de importancia dos servigos de hospedagem.

Muito Pouca
Opinido |importante | Importante | Relevante | Relevancia| Total
Freguéncia 27 10 18 13 68
Percentual 39, 7% 14,7% 26,5% 19,1%

Fonte: Dados primarios

Grau de importancia dos servigos de hospedagem.

19,1%

26,5%

14,7%

39, 7%

O Muito importante
E Importante
O Relevante
O Pouca relevancia

86

Com relagdo aos servigos de hospedagem, na visdo do publico-alvo, 39,7% acham

gue Sio muito importantes, 26,5% consideram relevantes, 19,1% de pouca relevancia,

seguidos de 14,7% que consideram importantes estes servicos na cidade de Floriandpolis.



4.5.4 Grau de importancia de servigos de entretenimento

Grau deimportancia de servigos de entretenimento.

Muito Pouca
Opiniao importante | Importante | Relevante | Relevancia| Total
Freguéncia 15 11 11 20 57
Percentual 26,3% 19,3% 19,3% 35% 100%
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Fonte: Dados primarios

Grau de importancia de servicos de entretenimento.

26,3%
O Muito bom
O Importante
O Relevante
B Pouca relevancia
19,3%

19,3%

Com relagdo a oferta de servigos de entretenimento, na opinido do publico-alvo, 35%
acreditam ser de pouca relevancia, 26,3% véem como muito importantes, 19,3%
consideram importantes, sendo o mesmo percentua verificado com relagdo aqueles que

consideram relevantes a oferta deste tipo de servi¢o em Florianopolis.
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4.5.5 Grau de importancia quanto a outros servigos.

Grau de importancia quanto a outros servicos.

Muito Pouca
Opinidao importante | Importante | Relevante | Relevancia | Total
Frequéncia 1 2 4 6 13
Percentual 7,7% 15,4% 30,8% 46,1% 100%

Fonte: Dados primarios

Grau deimportancia quanto a outros servigos.

7,7%

15,4%

46,1% O Muito bom

O Importante
O Relevante
E Pouca relevancia

30,8%

Junto ao publico-avo verificou-se com relagdo a outros servigos que, 46,1% véem
como pouco relevantes, 30,8% consideram relevantes, 15,4% importantes, seguidos de
7,7% que acreditam ser muito importantes a oferta de outros tipos de servigos na cidade.



4.6 NUMERO DE VISITAS A CIDADE

Numero de visitas a cidade
Nao sabe/ ndao| Total
Opiniao Primeira 2a5 5a8 Superior a 8 lembra
Freguéncia 13 13 6 29 7 68
Percentual 19,1% 19,1% 8,8% 42 7% 10,3% 100%

Fonte: Dados primarios

Numero de visitas

10,3%

19,1%

19,1%

a cidade.

O Primeira
O2a5
O5a8

@ Superior a 8

O Nao sabe / ndo lembra
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Questionados quanto ao numero de vezes que esteve em Floriandpolis (Pergunta 6 em

APENDICE), o piblico alvo se manifestou da seguinte maneira: 42,7% estiveram mais de

8 vezes na cidade, 19,1% estavam pela primeira vez, sendo este mesmo percentua para a

aternativa de 2 a 5 vezes, seguidos de 10,3% que ndo se recordavam por quantas vezes

estiveram na cidade, além de 8,8% que disseram que estiveram na cidade de 5 a 8

oportunidades.



4.7 NIVEL DE IMPORTANCIA QUANTO AOS ATRIBUTOS DA CIDADE.

Nivel de importancia quanto aos atributos da cidade.
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Muito Pouca Baixissima Total
Atributo importante | Importante | Relevante | Relevancia relevancia
Belezas naturais
Frequéncia 37 11 7 7 5 67
Percentual 55,2% 16,5% 10,4% 10,4% 7,5%
Comunidade local
Frequéncia 2 18 14 17 12 63
Percentual 3,2% 28,6% 22,2% 27% 19%
Pratica esportiva
Frequéncia 16 19 13 9 10 67
Percentual 23,9% 28,4% 19,4% 13,4% 14,9%
Custo
Frequéncia 10 8 11 21 17 67
Percentual 14,9% 11,9% 16,4% 31,4% 25,4%
Entretenimento
Frequéncia 1 9 19 11 14 54
Percentual 1,9% 16,7% 35,1% 20,4% 25,9%
Outros
Frequéncia 2 3 4 3 10 22
Percentual 9,% 13,6% 18,3% 13,6% 45,5%
Total 68 68 68 68 68 340

Fonte: Dados primarios™

Os graficos e tabelas a seguir estdo detalhando os dados acima fornecidos referente a

pergunta 7 em Apéndice.

9 De seis alternativas propostas os respondentes deveriam citar 5 por grau de importancia



4.7.1 Nivel de importancia quanto a belezas naturais / praias.

Nivel de importancia quanto a belezas naturais / praias.
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Muito Pouca Baixissima
Opinidao |importante | Importante | Relevante | Relevancia | relevancia | Total
Frequéncia 37 11 7 7 5 67
Percentual 55,2% 16,5% 10,4% 10,4% 7,5% 100%

Fonte: Dados primarios

Nivel de importancia quanto a belezas naturais / praias.

7,5%

10,4%

10,4%

16,5%

55,2%

O Muito importante
O Importante
O Relevante
O Pouca relevancia

@ Baixissima relevancia

Percebeu-se que entre o piblico que teve algum envolvimento com o evento, 55,2%

consideraram muito importantes as bel ezas naturais, 16,5% importantes, seguidos de 10,4%

gue consideraram relevantes, sendo que este mesmo percentua foi verificado para aqueles

que acharam de pouca relevancia. Somente 7,5% atribuiram como sendo de baixissima

relevancia a questdo das belezas naturais para a cidade.



4.7.2 Nivel de importancia quanto a comunidade local.

Nivel de importancia quanto a comunidade local.

Muito Pouca Baixissima
Opinido importante | Importante | Relevante | Relevancia | relevancia | Total
Frequéncia 2 18 14 17 12 63
Percentual 3,2% 28,6% 22,2% 27% 19% 100%

Fonte: Dados primarios

Nivel de importancia quanto a comunidade local.

3,2%

0,
28,6% O Muito importante

O Importante
O Relevante

B Pouca relevancia
O Baixissima relevancia

22,2%

Verificou-se junto ao publico que teve algum envolvimento com o evento, que 28,6%
consideraram importante a hospitalidade da comunidade local, 27% véem como sendo de
pouca relevancia, seguidos de 22,2% que consideram relevantes. Do restante, 19%

consideraram de baixissima relevancia e 3,2% acredita ser muito importante.



4.7.3 Nivel de importancia quanto a possibilidade de praticar esportes.

Nivel de importancia quanto a possibilidade de praticar esportes.

Muito Pouca Baixissima
Opinidao |importante | Importante | Relevante | Relevancia | relevancia | Total
Frequéncia 16 19 13 9 10 67
Percentual 23,9% 28,4% 19,4% 13,4% 14,9% 100%

Fonte: Dados primarios

Nivel de importancia quanto a possibilidade de praticar esportes.

13,4%

14,9%

19,4%

23,9%

28,4%

@ Importante
O Relevante

O Muito importante

O Pouca relevancia
O Baixissima relevancia
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Junto ao publico-alvo foi verificado, com relagao a possibilidade de praticar esportes

gue: 28,4% responderam ser importante, 23,9% muito importante,19,4% consideraram

relevante seguidos de 14,9% que atribuiram baixissima relevancia e 13,4% que acreditaram

ser de pouca relevancia a possibilidade de praticar esportes durante o periodo que estiveram

na cidade.



4.7.4 Nivel de importancia quanto ao preco / custo de permanéncia.

Nivel de importancia quanto ao prego / custo de permanéncia.
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Muito Pouca Baixissima
Opiniao importante | Importante | Relevante | Relevancia | relevancia | Total
Freguéncia 10 8 11 21 17 67
Percentual 14,9% 11,9% 16,4% 31,4% 25,4% 100%

Fonte: Dados primarios

Nivel de importancia quanto ao prego / custo de permanéncia.

11,9%

16,4%

O Muito importante
O Importante
O Relevante
B Pouca relevancia

O Baixissima relevancia

Para o publico que teve algum envolvimento com o evento, 31,4% consideraram

pouco relevante a questio dos precos / custos de permanéncia, 25,4% atribuiram baixissima

relevancia, 16,4% acreditaram ser relevante, seguidos de 14,9% que consideraram muito

importante, e finalmente, 11,9% que acharam ser importante a questao de precos/ custo de

permanéncia em Florianopolis.



4.7.5 Nivel de importancia quanto a entretenimentos diversos.

Nivel de importancia quanto a entretenimentos diversos.
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Muito Pouca Baixissima
Opiniao importante | Importante | Relevante | Relevancia | relevancia | Total
Freguéncia 1 9 19 11 14 54
Percentual 1,9% 16,7% 35,1% 20,4% 25,9% 100%

Fonte: Dados primarios

Nivel de importancia quanto a entretenimentos diversos.

1,9%

O Muito importante
O Importante

O Relevante

@ Pouca relevancia

O Baixissima relevancia

Com relagdo ao nivel de importancia de entretenimentos diversos no periodo em que

estiveram em Floriandpolis, o publico alvo se comportou da seguinte forma: 35,1%

consideraram relevante, 25,9%, baixissima relevancia, 20,4% de pouca relevancia, seguidos

de 16,7% que acreditaram ser importantes, além de 1,9% que consideram muito importante

apossi bilidade de acesso a entretenimentos diversos na cidade.



4.7.6 Nivel de importancia quanto a outros fatores.

Nivel de importancia quanto a outros fatores.
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Muito Pouca Baixissima
Opiniao importante | Importante | Relevante | Relevancia | releviancia | Total
Freguéncia 2 3 4 3 10 22
Percentual 9,% 13,6% 18,3% 13,6% 45,5% 100%

Fonte: Dados primarios

45,5%

Nivel de importancia quanto a outros fatores.

9%

13,6%

13,6%

18,3%

0O Muito importante
O Importante

O Relevante

@ Pouca relevancia
O Baixissima relevancia

Para o publico que teve algum envolvimento com o evento, o nivel de atratividade

exercida por outros fatores durante o tempo que permaneceram em Florianépolis, se deu da

seguinte forma: 45,5% disseram ser de baixissima relevancia, 18,2% consideraram

relevante, 13,6% importante, e os mesmos 13,6% acreditaram ser de pouca relevancia,

seguidos de 9% que consideraram muito importante a atratividade exercida por outros

fatores na ocasido de sua estada na cidade. Questionados quanto a quais fatores estariam se

referindo, tanto este pablico quanto os turistas em sua maioria Se manifestaram no sentido

de mulheres / homens bonitos (as).
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4.8 ITENS COM QUE MAIS GASTA

Itens com que mais gasta dinheiro no periodo em que esta na cidade.

Dados
Primeiro Segundo Total
Alimentagao
Freqiéncia 20 19 39
Percentual 29,4% 27,9%
Hospedagem
Freqiéncia 34 15 49
Percentual 50% 22%
Transporte
Frequéncia 4 18 22
Percentual 5,9% 26,5%
Entretenimento
Frequéncia 9 15 24
Percentual 13,2% 22%
Outros
Frequéncia 1 1 2
Percentual 1,5% 1,5%
Total 68 68 136

11
Fonte: Dados primarios

Os graficos e tabelas a seguir ilustram detalhadamente os dados expostos acima

(referente a pergunta 8 em APENDICE)

" De cinco alternativas propostas os respondentes deveriam citar 2 em ordem crescente.



4.8.1 Principa item com que gasta mais dinheiro durante o periodo que esteve na cidade.

Principal item com que gasta mais dinheiro durante o periodo que esteve na cidade.

Opinido | Alimentagdo | Hospedagem | Transporte | Entretenimento | Outros | Total
Frequéncia 20 34 4 9 1 68
Percentual 29,4% 50% 5,9% 13,2% 1,5% |100%

Fonte: Dados primarios

Principal item com que gasta mais dinheiro durante o periodo que esteve na cidade.

5,9%

1,5%

50%

@ Alimentagao
OHospedagem
OTransporte

O Entretenimento
OOutros
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Com relagdo ao item que mais gastavam dinheiro no periodo que se encontravam na

cidade, o publico alvo se posicionou da seguinte forma: 50% disseram que com

hospedagem se dao os principais gastos, seguidos de 29,4% que citaram alimentagao,

13,2% entretenimento, 5,9% transporte, além de 1,5% que consideraram outros itens como

principa gasto durante a estada em Florianopolis.



4.8.2 Segundo item com que gasta mais dinheiro durante o periodo que esteve na cidade.

Segundo item com que gasta mais dinheiro durante o periodo que esteve na cidade.

Opinido | Alimentagio | Hospedagem | Transporte | Entretenimento | Outros | Total
Frequéncia 19 15 18 15 1 68
Percentual 27,9% 22% 26,5% 22% 1,5% |100%

Fonte: Dados primarios

Segundo item com que gasta mais dinheiro durante o periodo que esteve na cidade.

1,5%

O Alimentagao
OHospedagem
O Transporte

@ Entretenimento
O Outros

Entre o ptblico-alvo, com relagdo ao segundo item com que mais gasta dinheiro
durante a estada na cidade; 27,9% citaram o item alimentagdo, 26,5% transporte, 22%
hospedagem, bem como com entretenimento, seguidos de 1,5% que citaram gue o segundo

item com que mais gastaram, foram outros que nao estao entre os listados.



4.9 MEIO UTILIZADO PARA DESLOCAMENTO
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Meio utilizado para deslocamento durante o periodo de permanéncia.

Dados Frequéncia | Percentual
Transporte coletivo 3 4,4%
Carro alugado 25 36,8%
Taxi 3 4,4%
Carona 7 10,3%
Caminhada 4 5,9%
Transfer 7 10,3
Outros 19 27,9%
Total 68 100%

Fonte: Dados primarios

Meio utilizado para deslocamento durante o periodo de permanéncia.

214,9%

10,3%
59

Percentual

10,3%

4,4%

O Outros

@ Transfer

O Caminhada
O Carona

O Taxi

36,8% B Carro alugado

4,4%

O Coletivo

Diante da pergunta 9 (em APENDICE), verificou-se entre o publico-alvo, que a

aternativa, carro alugado, foi a que teve maior incidéncia, ficando com 36,8%, seguido de
outros com 27,9%, caronas e transfers 10,3%, caminhadas 5,9%, transporte coletivo e taxi,
ambos com 4,4% de incidéncia como alternativa para os deslocamentos durante o periodo

que estiveram em Florianépolis.



4.10 QUANTO A EXISTENCIA DE PATROCINADOR
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Quanto a existéncia de patrocinador auxiliando nos custos de viagem.

Opinido Total | Parcial | Nio tem Total
Frequéncia 29 13 26 68
Percentual 42,7% | 19,1% 38,2% 100%

Fonte: Dados primarios

Quanto a existéncia de patrocinador auxiliando nos custos de viagem.

19,1%

42,7%

O Total
O Parcial

E Nio tem

Dentre o publico envolvido com o evento, 42,7% disseram que contavam com

patrocinio total para suas despesas, 38,2% ndo possuem nenhum tipo de patrocinio,

seguidos de 19,1% que declararam ter patrocinio parcial para suas despesas em

Florianopolis. (Grafico e tabela referentes a pergunta 10 em APENDICE).



4.11 QUANTO A SITUACAO DA CIDADE PARA RECEBER O EVENTO

Quanto a situagdo da cidade para receber o evento.
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Nao sabe / Opinidao | Total
Opinido Preparada| Razoavel | Mal preparada nao formada
Frequéncia 49 17 2 0 68
Percentual 72% 25% 3% 0 100%

Fonte: Dados primarios

Quanto a situacdo da cidade para receber o evento.

72

O Preparada

O Razoavel

@ Mal preparada
@ Nao sabe / opinidao nao formada

O publico da amostra posicionou-se da seguinte maneira: 72% consideraram a cidade

preparada para receber o evento, 25% acreditam que estga razoavelmente preparada,

seguidos de 3% que consideraram que Floriandpolis esta mal preparada para receber o

evento. (Grafico e tabela referentes a pergunta 11 em ANPENDICE).



4.12 DIFICULDADES ENCONTRADAS NA CIDADE

Dificul dades encontradas na cidade durante a permanéncia.

Dificuldades encontradas Freqiiéncia | Percentual

Alimentacdo 35 25,7%
Hotel 17 12,2%
Transporte coletivo 37 27%
Entretenimento 17 12,2%
Outros 9 6,7%
Sem opiniao 21 16,2%
Fregiiéncia total 136 100%

Fonte: Dados primarios™

Dificuldades encontradas na cidade durante a permanéncia.

6,79

Percentua

12,¢.

16,2%

2%

12]

2%

25,7%

20

@ Sem opinoio

O Outros

O Entretenimento

O Transporte coletivo
O Hotel

O Alimentacao

25 30
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Referente a pergunta 12 em Apéndice, verificou-se que a principa dificuldade

encontrada durante o periodo de permanéncia na cidade, com 27% entre o publico-alvo foi

a questao do transporte coletivo. Apontado em segundo lugar ficou o item alimentagdo

(opgdes) que teve 25,7%, seguido de 16,2% que ndo emitiram opinido, 12,2%

entretenimento e hotel, finalizando com 6,7% que declararam que tiveram outras

dificuldades durante o periodo que estiveram na cidade.

12 De seis alternativas propostas os respondentes deveriam citar duas.



4.13 QUANTO AOS SERVICOS PUBLICOS

Quanto aos servigos publicos
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Muito Total
Servigos importante | Importante | Relevante| Pouca Relevincia
Comunicacio
Fregiiéncia 12 14 19 12 57
Percentual 21% 24,6% 33,4% 21%
Transporte
coletivo
Fregiiéncia 12 15 10 16 53
Percentual 22,6% 28,3% 18,9% 30,2%
Informacoes
turisticas
Fregiiéncia 11 10 15 22 58
Percentual 19% 17,2% 25,9% 37,9%
Seguranca
publica
Fregiiéncia 23 17 13 9 62
Percentual 37,1% 27,4% 21% 14,5%
Vias publicas
Freqiiéncia 10 12 11 9 42
Percentual 23,8% 28,6% 26,2% 21,4%
Outros
Fregiiéncia 0 0 0 0 0
Percentual 0% 0% 0% 0%
Total 68 68 68 68 272

Fonte: Dados primarios™

Os graficos e tabelas a seguir ilustram as informagdes exposta acima e se referem a

pergunta 13 em Apéndice.

13 De seis alternativas propostas os respondentes deveriam citar quatro por grau de importancia.



4.13.1 Grau de importancia quanto aos servigos de comunicagao.

Grau de importancia quanto aos servigos de comunicagao.

Muito Pouca Total
Opiniao importante Importante | Relevante Relevancia
Fregiéncia 12 14 19 12 57
Percentual 21% 24,6% 33,4% 21% 100%

Fonte: Dados primarios

Grau de importancia quanto aos servigos de comunicagao.

@ Muito importante
OImportante
ORelevente
OPouca relevancia
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Para o publico que teve algum envolvimento com o evento, o nivel de importancia

quanto aos servigos de comunicacdo foi manifestado da seguinte maneira: 33,4% atribuiram

ser relevantes, 24,6% consideraram que Sio importantes, seguido de 21% que véem como

muito importantes, sendo esta mesma parcela do pablico que consideraram os servigos de

comunicagdo como sendo de pouca relevancia durante a permanéncia na cidade.
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4.13.2 Grau de importancia quanto aos servigos de transporte col etivo.

Grau de importancia quanto aos servigos de transporte coletivo.

Muito Pouca Total
Opiniao | importante | Importante | Relevante | Relevancia
Evento 12 15 10 16 53
Percentual 22,6% 28,3% 18,9% 30,2% 100%

Fonte: Dados primarios

Grau de importancia quanto aos servigos de transporte coletivo.

O Muito importante
O Importante
ORelevante

@ Pouca relevancia

Para o publico-alvo, 30,2% viram como de pouca relevancia os servigos de transporte
coletivo, 28,3% consideraram serem importantes, 22,6% muito importantes, seguidos de
18,9% que viram como relevantes 0s servigos de transporte coletivo durante o periodo que

permaneceram na cidade.
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4.13.3 Grau de importancia quanto aos servigos de informagdes turisticas.

Grau de importancia quanto aos servigos de informagdes turisticas.

Opinido Muito importante | Importante | Relevante | Pouca Relevaincia | Total
Fregiiéncia 11 10 15 22 58
Percentual 19% 17,2% 25,9% 37,9% 100%

Fonte: Dados primarios

Grau deimportancia quanto aos servigos de informagdes turisticas.

19%

0,
37,9% @ Muito importante

O Importante

17 20 ORelevente
,2%0

OPouca relevancia

25,9%

Observa-se junto ao publico que teve algum envolvimento com o evento, que 37,9%
acreditaram ser de pouca relevancia servicos de informagdes turisticas durante o tempo
permanecido em Florianopolis, 25,9% consideraram relevantes, 19% muito importantes,
seguidos de 17,2% que viram como importantes a oferta de servigos de informagoes

turisticas na cidade.



4.13.4 Grau deimportancia quanto a seguranga publica.

Grau de importancia quanto a seguranga publica.

Muito Pouca Total
Opinido |importante | Importante | Relevante | Relevancia
Freqiiéncia 23 17 13 9 62
Percentual 37,1% 27,4% 21% 14,5% | 100%
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Fonte: Dados primarios

Grau deimportancia quanto a seguranga publica.

0,
37,1% O Muito importante

O Importante
21%
O Relevante

B Pouca relevancia

27,4%

Junto ao publico que teve algum envolvimento com o evento, ¢ verificado que com
relacdo a seguranga publica, 37,1% consideraram muito importante, 27,4% importante 21%
relevante e 14,5% viram como de pouca relevancia, quando questionados com relagdo a

importancia dos servigos de seguranga publica oferecidos em Florianopolis.



4.13.5 Grau de importancia quanto as vias publicas.

Grau deimportancia quanto as vias publicas.

Muito Pouca Total
Opinido |importante | Importante | Relevante | Relevancia
Freqiiéncia 10 12 11 9 42
Percentual 23,8% 28,6% 26,2% 21,4% 100%

Fonte: Dados primarios

Grau de importancia quanto as vias publicas.

@ Muito importante
O Importante
O Relevente

O Pouca relevancia
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Observa-se que, o0 pablico-alvo opinou com relagdo ao nivel de importancia das vias

publicas na cidade, da seguinte forma: 28,6% consideraram como importantes, 26,2%

relevantes, além de 23,8% que viram como muito importantes, seguidos de 21,4% que

consideraram como sendo de poucarelevancia esta questao em Florianopolis.
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4.14 QUANTO A FORMA QUE FICOU SABENDO DA REALIZACAO DO EVENTO.

Quanto a forma que ficou sabendo darealizagdo do evento.

Servicos Freqiiéncia | Percentual
Televisio 6 7,4%
Radio 2 2,4%
Periddicos especializados 12 14,8%
Jornd 2 2,4%
Sites 20 24, 7%
Boca a boca 13 16,1%
Cartazes/ Flyers 3 3,7%
Outros 23 28,5%
Total 81 100%

28,5%

3,7%

Fonte: Dados primarios

Quanto a forma que ficou sabendo da realizagdo do evento.
7,4%

2,4%

14,8%

2,4%

24,7%

O Televisdo
ORadio

O Periédicos
OJornal

O Sites

O Boca a boca

O Cartazes / Flyers
@ Outros

De acordo com a pergunta 14 (Em APENDICE), considerando o piiblico-alvo,a

alternativa que obteve maior incidéncia de respostas, foi o item outros com 28,5%, seguido

dos sites com 24,7%. Com relagdo ao item outros, o que foi verificado é que citaram a

guestdo do calendario da ASP como fonte de obter a informagdo quanto a realizagdo do

evento, uma vez que esta entidade ¢ a reguladora do esporte ¢ a qual pode fornecer as

informagdes mais confiaveis com relagdo a confirmagdo de datas das etapas do circuito

mundial (ASP WORLD TOUR).
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4. 15 ITENS QUANTO A ORGANIZACAO E SERVICOSNO LOCAL DO EVENTO

4.15.1 Quanto a organizacdo / infra - estrutura do local.

Quanto a organizagdo / infra - estruturado local

Servigos Freqiiéncia | Percentual
Servigos médicos 62 22,8%
Interprete/ traducdo 28 10,3%
Espaco p/ imprensa 36 13,2%
Ondas 22 8,1%
Area exclusiva p/ competidores 52 19,1%
Arquibancadas 40 14,7%
Materia explicativo 32 11,8%
Outros 0 0%
Total 272 100%

Fonte: Dados primarios

Quanto a organizagdo / infra - estruturado local.

11,8%

22,8%

@ Servigos médicos

OlIntéprete / tradugéao

OEspacgo para a Imprensa

O Area exclusiva para competidores
10,3% OArquibancadas

O Material explicativo

OOutros

8,1%

Com relagdo a organizacdo do evento / infra-estrutura do local, foram considerados
itens fundamentais frente ao pablico que teve envolvimento com o evento: com 22,8% de
incidéncia, servigos médicos, 19,1% area exclusiva para competidores, arquibancadas
14,7% e espaco para a imprensa 13,2%. (Grafico e tabela referentes a pergunta 15 A em
APENDICE).
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4.15.2 Quanto aos servigos.

Quanto aos servigos.

Servicos Freqiiéncia | Percentual
Guarda-volumes 15 5,5%
Hospedagem 57 21%
Alimentacao 52 19,1%
Telecomunicagio 33 12%
Estacionamento 37 13,6%
Transporte 38 14%
Surfshop / conserto 20 7,4%
Informagoes 15 5,5%
Outros 5 1,9%
Total 272 100%

Fonte: Dados primarios

Quanto aos servigos.

5,50% 1,9% 5,5%

O Guarda-volumes

O Hospedagem

O Alimentacao

B Telecomunicagao
@ Estacionamento

O Transporte

O Surfshop / conserto
O Informacgodes

13,6% O Outros

14%

12%

Ainda de acordo com a pergunta 15 B (em APENDICE), dentre as opcdes listadas,
observou-se junto ao publico que teve envolvimento com o evento, que foram considerados
servigos fundamentais para serem oferecidos no local do evento ou nas proximidades:
hospedagem 21%, alimentagdo 19,1%, transporte 14%, e estacionamento com 13,6% de

incidéncia.



4.16 SATISFACAO QUANTO AO NIVEL TECNICO

Grau de satisfagdo quanto ao nivel técnico dos participantes / competidores.

Opinido Freqiiéncia | Percentual
Muito Stisfeito 33 48,5%
Satisfeito 28 41,2%
Indiferente 4 5,9%
Pouco Satisfeito 2 2,9%
Insatisfeito 1 1,5%
Tota 68 100%

Fonte: Dados primarios

Grau de satisfagao quanto ao nivel técnico dos participantes / competidores.

1,5%

2,9%

O Muito satisfeito
@ Satisfeito

48,5% O Indiferente
OPouco satisfeito
O Insatisfeito

Com relagdo ao nivel técnico dos participantes, do publico que teve algum
envolvimento com o evento, 48,5% se disseran muito satisfeitos, 41,2% satisfeitos,
seguidos de 5,9% que se disseram indiferentes e 2,9% de pouco satisfeitos. O indice de
insatisfeitos ficou em 1%. (Referente a pergunta 16 em APENDICE).
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4.17 SATISFACAO QUANTO A PROGRAMACAO PARALELA

Satisfagao quanto a programagio de festas que acontecem paralelamente ao evento.

Opiniao Freqiiéncia | Percentual
Muito Satisfeito 29 42,6%
Satisfeito 23 33,8%
Indiferente 11 16,3%
Pouco Satisfeito 2 2,9%
Insatisfeito 2 2,9%
Nao sabe 1 1,5%
Total 68 100%

Fonte: Dados primarios

Satisfagao quanto a programagdo de festas que acontecem paralelamente ao evento.

2,9%,59
2.9% ,9%,5%

42,6% O Muito satisfeito
@ Satisfeito

O Indiferente
OPouco satisfeito
OInsatisfeito
ON3&o sabe

33,8%

De acordo com a pergunta 17 (Em APENDICE), notou-se que com relagio a
programagao de festas que aconteceram paralelo ao evento, o publico-alvo se manifestou da
seguinte forma: 42,6% disseram-se muito satisfeitos, 33,8% satisfeitos, 16,3% indiferentes,
seguidos de 2,9% que manifestaram estar pouco satisfeitos e insatisfeitos, sendo que 1,5%

do publico que teve algum envolvimento com o evento ndo sabiam de tal programagao.
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4.18 QUANTO A MOTIVACAO PARA ESTAR NO EVENTO.

Quanto a motivacao para estar no evento.

Servigos Fregiiéncia | Percentual
Premiacéio/ ranking | 30 44.1%
Esporte 10 14,7%
Visita cidade 8 11,8%
Midia 8 11,8%
Remuneracio 3 4,4%
Outros 9 13,2%
Total 68 100%

Fonte: Dados primarios

Quanto 4 motivacdo para estar no evento.

13,2

4.4
441 B Premiagao / Ranking
11,8 @ Esporte
O Visita a cidade
O Midia
O Remuneragao
O Outros
11,8

14,7

Este questionamento permite visualizar de forma clara o perfil do publico
selecionado, e, entender determinados anseios com relagdo ao que motivou sua presenga no
evento. A maior motivagao se deu em razdo da premiagdo / pontuag@o no ranking oferecida,
com 44,1% seguido do interesse no esporte com 14,7%, o percentua de citacdes no item
outros foi de 13,2%, e, 11,8% disseram que a cobertura de midia e a visita a cidade foram
os fatores que o motivaram a presenciarem o evento. Somente 4,4% disseram que estavam
no evento por causa daremuneragdo. Ao serem questionados a respeito do que viria a ser os
outros motivos, os entrevistados em sua maioria disseram que se dava ao fato da presenga
de mulheres / homens bonitos no ambiente da praia. (Pergunta 18 em APENDICE)



4,19 SATISFACAO QUANTO AOS CRITERIOS DE JULGAMENTO.

Satisfagao quanto aos critérios de julgamento.

Opiniao Freqiiéncia | Percentual
Muito Satisfeito 17 25%
Satisfeito 40 58,8%
Indiferente 7 8,8%
Pouco Satisfeito 2 2.2%
Insatisfeito 0 0%
Nao sabe 2 2,2%
Tota 68 100%
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Fonte: Dados primarios

Satisfagdao quanto aos critérios de julgamento.

0% 2,29

\/

2,2%
8,8%

25%

O Muito satisfeito
@ Satisfeito
OIndiferente
OPouco satisfeito
O Insatisfeito
ONao sabe

58,8%

De acordo com a pergunta 19 (Em APENDICE), observou-se que o nivel de
satisfagdo com relagdo ao julgamento de competicdo foi alto, analisando o publico que teve
algum envolvimento com o evento. Destes, 60,9% se diziam satisfeitos, seguidos de 26,1%
gue disseram que estavam muito satisfeitos com relagdo ao julgamento que estava sendo
realizado na competi¢do, 8,8% mostraram-se indiferentes, e 2,2% se disseram pouco

satisfeitos, da mesma forma que nao sabiam responder.
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4.20 SATISFACAO QUANTO A ORGANIZACAO / ESTRUTURA DO EVENTO.

Satisfagao quanto a organizagao / estrutura do evento.

Opinido Freqiiéncia | Percentual
Muito Setisfeito 26 38%
Satisfeito 34 50%
Indiferente 2 2,9%
Pouco Satisfeito 4 5,9%
Insatisfeito 1 1,5%
N3ao sabe 1 1,5%
Total 68 100%

Fonte: Dados primarios

Satisfagao quanto a organizagédo / estrutura do evento.

2,9A)

O Muito satisfeito
38% @ Satisfeito
O Indiferente
O Pouco satisfeito
O Insatisfeito
O Nao sabe

50%

Entre o publico analisado, viu-se um alto grau de satisfagdo com relagao a estrutura /
organizagao do evento, sendo que, o que foi verificado ¢ que 50% estavam satisfeitos, além
dos 38% que se disseram muito satisfeitos com relagio a estrutura / organizagdo do evento,
objeto deste estudo. (Referente a pergunta 20 em APENDICE).



4.21 SATISFACAO QUANTO AS EXPECTATIVAS

Satisfagdao quanto as expectativas que se tinha com o evento.

Satisfagdao quanto as expectativas que Se tinha com o evento.

5,4%

2,9%

Opinido Freqiiéncia | Percentual
Muito Satisfeito 21 30,9%
Satisfeito 36 52,9%
Indiferente 2 2,9%
Pouco Satisfeito 4 5,4%
Insatisfeito 3 4,4%
Nao sabe 2 2,9%
Total 68 100%

Fonte: Dados primarios

2,9%

4,4%

52,9%

30,9%

O Muito satisfeito
@ Satisfeito
OIndiferente
OPouco satisfeito
OInsatisfeito

O Nao sabe
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Questionados com relagdo as expectativas que tinham com o evento (pergunta 21 em

APENDICE), o publico-alvo seguiu a tendéncia de satisfagdo observada nos itens

anteriores, sendo que, 52,9% se mostraram satisfeitos, 30,9% disseram estar muito

satisfeitos, seguidos de 5,4% de pouco satisfeitos, além de 4,4% de insatisfeitos e 2,9% que

se disseram indiferentes e que ndo sabiam .
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4.22 QUANTO AO SEXO
Quanto ao sexo
Masculino | Feminino Total
Frequéncia 61 7 68
Percentual 90% 10% 100%

Fonte: Dados primarios

Quanto ao sexo

10%

B Masculino
OFeminino

90%

Considerado o publico que teve algum envolvimento com o evento, viu-se que a
maioria absoluta (90%) eram homens, restando 10% de mulheres. (Pergunta 22 em
APENDICE).
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4.23 QUANTO A IDADE.

Quanto a idade.
IDADE | Freqiiéncia | Percentual
Até 19 2 2,70%
de 19-26 31 46%
de27-34 20 29, 7%
de 35-42 6 8,10%
de 43-50 7 10,8%
de 51-58 2 2,7%
+ de 58 0 0
Total 68 100%

Fonte: Dados primarios

Quanto a idade do publico.

OAté 19
Ede 19-26
Ode 27-34
Ode 35-42
Ode 43-50
Ode 51-58
O+ de 58

46%

Verifica-se que com relagio a distribuicdo por faixa etaria o publico que teve algum
envolvimento com o evento estava dividido da seguinte maneira: 46% entre 19 e 26 anos,
29,7% entre 27 e 34 anos, 10,8% entre 43 e 50 anos, 8,1% entre 35 e 42 anos, 2,7% até 19
anos e entre 51 e 58 anos.(Referente a pergunta 23 em APENDICE).
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4.24 QUANTO AO ESTADO CIVIL.

Quanto ao estado civil.
Solteiro | Casado [Divorciado Viavo |Nao informou| Total
Freqiiéncia 438 19 1 68
Percentual | 70,5% 28% — 1,5% — 100%
Fonte: Dados primarios
Quanto ao estado civil.

1,5%

@ Solteiro
O Casado
OVidavo

Observa-se com relagio ao estado civil, entre o publico que teve algum envolvimento
com o evento, 70,5% Sio solteiros e 28% sido casados. Estabelecendo-se uma média entre
0s publicos vimos que 74% sdo pessoas casadas e 22,5% solteiras. (Pergunta 24 em
APENDICE).
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4.25 QUANTO A OCUPACAO.
Quanto a ocupacao.
Opcoes Freqiiéncia | Percentual
Surfista Profissional 35 51,5%
Estudante 1 1,5%
Empresario 6 8,8%
Profissiona de Midia 11 16,3%
Publicidade/ Marketing 2 3%
Profissiona Liberal 10 14,7%
Outros 3 4,4%
Total 68 100%

Fonte: Dados primarios

Quanto a ocupacao.

4,4%
14,7%

O Surfista profissional

O Estudante

51,5% O Empresario

@ Profissional da midia
O Publicidade / Marketing
O Profissional liberal

O Outros

3%

16,3%

8,8%

1,5%

De acordo com a pergunta 25 (em APENDICE), foi verificado que com relacdo a
ocupacao exercida, daqueles que tiveram algum envolvimento com o evento, 51,5% eram
surfistas profissionais, 16,3% profissionais de midia, 14,7% profissionais liberais, e 8,8%

empresarios.
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4.26 QUANTO AO NIVEL DE ESCOLARIDADE.

Quanto ao nivel de escolaridade

Opcoes Freqiiéncia | Percentual
Primeiro grau incompleto 0 0%
Primeiro grau completo 4 5,8%
Segundo Grau incompleto 24 35,2%
Segundo Grau compl eto 7 10,3%
Superior incompleto 12 17, 7%
Superior completo 11 16,2%
Pos-Graduagao 5 7,4%
Nao Informou 5 7,4%
Total 68 100%

Fonte: Dados primarios

Quanto ao nivel de escolaridade.

B Nao informou

B Pés-graduacao
16)2 gracuag

O Superior completo

=
N
\‘

Percentual O Superior incompleto

10,3

O Segundo grau completo

35,2 OSegundo grau incompleto

5,8 OPrimeiro grau completo

0 O Primeiro grau incompleto

Considerando o nivel de escolaridade, a amostra estudada estava dividida da seguinte
forma: 35,2% apresentavam o segundo grau incompleto, 17,7% nivel superior incompleto,
16,2% superior completo, e 10,3% segundo grau completo. (Referente a pergunta 26 em
APENDICE).
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4.27 QUANTO A MOTIVACAO PARA ESTAR NO EVENTO.

Quanto a motivagao para estar no evento.

Motivagdo | Competir | Trabalhar | Assistir | Outros | Total

Fregiiéncia 35 27 4 2 68

Percentual 51,5% 39,7% 5,8% 3% 100%
Fonte: Dados primarios

Quanto a motivacao para estar no evento.

5.8% 3%

@ Competir
O Trabalhar
51,1% O Assistir
O Outros

39,7%

Questionados com relagdo ao que havia motivado sua ida ao local do evento,
(Pergunta 27 em APENDICE), o publico-alvo respondeu da seguinte forma: 51,5%
estavam para competir, 39,7% para exercer algum trabalho no evento, 5,8% estavam para

assistir ao evento, e 3% tiveram outras motivagdes para estarem no local do evento.
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4.28 QUANTO A FAIXA DE RENDA FAMILIAR MENSAL.

Quanto a faixa de renda familiar mensal.

Opcoes Freqiiéncia | Percentual
Até R$ 1.500,00 10 14,7%
1.500,00 a 3.000,00 3 4,4%
3.001,00 a 4.500,00 9 13,2%
4.501,00 a 6.000,00 7 10,3%
6.001,00 a 7.500,00 7 10,3%
> 7.500,00 12 17,7%
Nao Informado 20 29,4%
Tota 68 100%

Fonte: Dados primarios

Quanto a faixa de renda familiar mensal.

01.500,00
01.500,00-3.000,00
@3.001,00- 4.500,00
04.001,00-6.000,00
06.001,00-7.500,00
O0>7.500,00

@ Nao informado

4,4%

13,2%

10,3%

10,3%

De acordo com a faixa de renda familiar mensal, do publico que teve algum
envolvimento com o evento: 29,4% nao declararam renda, 17,7% acima de R$ 7.500,00,
14,7% até¢ R$ 1.500,00, 13,2% entre R$ 3.001,00 e R$ 4.500,00, 10,3% entre R$ 6.001,00 e
R$ 7.500,00, também 10,3% entre R$ 4.501,00 ¢ R$ 6.000,00, e 4,4% entre R$ 1.500,00 ¢
R$ 3.000,00. (Referente a pergunta 28 em APENDICE).
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5 CONCLUSAO

Tendo a possibilidade de conhecer os resultados dos dados coletados, acrescido aisto,
0 estudo realizado em diversas fontes, além da experiéncia acumulada ao longo do tempo,
permite que se oferega a conclusdo desta dissertag@o, sendo esta, obtida através da resposta

ao problema de pesquisa.

5.1 CONCLUSOES

O enunciado do problema de pesquisa era: A experiéncia do Onbongo Pro Surfing
2005 pode servir como subsidio para futuros esfor¢os de plancjamento do Turismo
Esportivo em Florianopolis?

Na busca de resposta a este problema, foram fixados o objetivo geral e os objetivos
especificos.

Objetivo Geral: Pesguisar o0 Onbongo Pro Surfing 2005 com a finalidade de verificar
se 0 mesmo pode servir como subsidio para futuros esforgos de planejamento do Turismo
Esportivo em Florianopolis.

Na perseguigcao do objetivo geral foram fixados objetivos especificos, os quais sdo
transcritos a seguir com as respectivas conclusoes.

Objetivo a) Analisar a incidéncia das origens nacionais e internacionais do publico
avo.

Verificou-se que dentre o publico-alvo estabelecido para a realizagdo desta pesquisa,
61,8% sdo de origem nacional e 38,2% de origem internacional.

Objetivo b) Investigar, dentre 0s servigos publicos e privados, quais os que se
mostram mais importantes para o pablico-avo.

A partir dainterpretagdo das informagdes obtidas com os questionamentos viu-se que
servigos de alimentagdo, hospedagem e entretenimento sdo os mais importantes a serem
oferecidos pela iniciativa privada. Ja com relagdo aos servigos publicos, os mais
importantes Sio transporte coletivo, seguranca, telecomunicagdes e vias publicas.

Objetivo ¢) Avaliar o grau de satisfagao do publico-alvo, quanto a fatores técnicos,
operacionals e complementares, afetos ao evento.
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Foi verificado através da analise de alguns dos questionamentos, que o publico-alvo
em sua maioria, demonstrou alto grau de satisfagao com relagdo ao evento. Isso se refletiu
em termos de nivel técnico dos participantes, entretenimentos paralelos, critérios de
julgamento, e quanto a organizagao e estrutura do evento.

Objetivo d) Comparar e contrastar as necessidades e expectativas do publico alvo
com relagdo ao evento.

Ao serem consideradas necessidades do publico-avo com relagdo ao evento, devem
ser entendidas, condigdes adequadas para realizarem seus trabalhos, sejam este o de
competidor ou ndo. Também, ¢ relevante que sejam consideradas condigdes favoraveis ao
lazer e entretenimento, visto que nem todos se fizerem presentes por motivos profissionais.
Tais necessidades sio manifestadas de maneira particular, dependendo da categoria que
esta inserido cada componente da amostra, ou mesmo, pelo motivo que o fez estar no
evento, sendo que estas Sio evidenciadas através das questdes 25 e 27 do instrumento de
coleta de dados.

Considerando isto, e, ao analisar a questao 20 do instrumento de coleta, vé-se, que 0
evento conseguiu atender as expectativas do publico-alvo, visto 0 ato nivel de satisfagdo
demonstrado neste questionamento. A partir destas analises consegue-Se entender as
necessidades e dimensionar as expectativas do publico-alvo para com o evento, e encima
disto extrair conclusdes favoraveis.

Objetivo e¢) Comparar e contrastar as necessidades e expectativas do publico alvo
com relagao a realidade vivenciada em Florianopolis durante o evento.

No momento em que se exerce o papel de turista, tém-se algumas necessidades
fundamentais que deverao ser atendidas no local de destino. Dentre estas, consideram-se
hospedagem, alimentagio, transporte, telecomunicagdes, lazer e entretenimento, ¢ neste
caso especifico a adequabilidade demonstrada pela cidade de Floriandpolis para receber o
evento objeto deste estudo.

Conforme o que foi manifestado pelo puablico-alvo, considerando os fatores acima
mencionados, e 0 seu grau de importancia frente a motiva¢do de viagem deste publico,
aliados as opinides emitidas quanto ao nivel de preparacdo da cidade para receber o evento,

demonstradas a partir da questao 11, podem ser feitas as seguintes consideragoes:
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= Quanto aos aspectos relativos a viabilidade técnica para eventos desta natureza, a
cidade tem se mostrado adequada uma vez gque desde a década de 80 realiza eventos
desta natureza;

= Quanto aos servigos elementares necessarios aos turistas com o perfil estudado, vé-
se que aguns fatores podem ser melhorados, como por exemplo, a questio do
transporte coletivo, e também os servigos de alimentagdo, que pelo que se entende
nao se demonstraram adequadamente acessiveis, frente as necessidades especificas
deste publico, que em sua maioria estavam na cidade por razdes de trabalho.

Assim, caracteriza-se as necessidades e expectativas, contrapondo a realidade que o
publico-alvo vivenciou no periodo em que esteve na cidade.

Objetivo f) Descrever o perfil do publico-alvo, por variaveis de segmentacdo
demografica selecionadas.

O publico-alvo da pesguisa era constituido 90% de pessoas do sexo masculino, sendo
gue mais de 75% situavam-se na faixa entre 19 e 34 anos. Também foi verificado, que 70%
declararam ser solteiros, da mesma forma que mais de 90% da amostra estavam na cidade
por motivos de trabalho. Dentre as atribui¢des dos entrevistados, viu-se que pelo menos
80% desempenhavam atividades relacionadas diretamente ao esporte, sendo estas, surfistas
profissionais, midia especializada, ocupagdes técnicas, tais como juizes, técnicos ou equipe
de suporte a atletas. Considera-se também, de extrema relevancia o fato de mais de 50%
terem a0 menos o0 segundo grau compl eto, e aproximadamente 40% da amostra terem renda
familiar mensal acima dos R$ 4.500,00.

Com estas informagoes, descreve-se 0 perfil demografico do ptblico-alvo a partir de
variaveis de pesquisa consideradas de fundamental importancia, para que a presente
dissertagdo seja efetiva em seu proposito.

Tais conclusdes ¢ os resultados da pesquisa, a partir dos quais foram escritas,
mostram que ha evidéncias suficientes para oferecer a seguinte resposta ao problema de
pesquisa: O Onbongo Pro Surfing 2005, como aqui investigado e relatado, pode servir
como subsidio para futuros esforcos de planejamento do turismo esportivo em
Floriandpolis, inclusive estendendo ao exame de outras modalidades esportivas,
predominantemente aguaticas, radicais e sem propulsdo motora, naturalmente com as

devidas adaptagdes metodologicas.
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Porém, na intengdo de ir além destas, acredita-se ser conveniente apontar op¢des ou
mesmo, indicativas para uma evolugio sistematica do turismo esportivo em Florianopolis,
para que assim remeta-se efetivamente a um incremento econdémico para o municipio. A
exemplo de outras localidades, vé-se como fundamental a criagdo de um oOrgdo ou
departamento municipal de fomento e captagdo de eventos esportivos, que trabalharia em
conjunto com as entidades esportivas, empresas organizadoras de eventos, trade turistico,
com O Objetivo unico de estimular ainda mais a vinda de eventos esportivos de grande
porte, 0s quais venham a atrair significativo fluxo de turistas.

Faz-se necessario um empenho evidente do poder publico municipal principalmente
nas esferas legidlativa e executiva, que estimulariam e colocariam em pratica leis que
possibilitassem gue a cidade venha a ter vantagens competitivas nos servigos que oferece,
estimulando ainda mais o interesse do turista

O envolvimento da iniciativa privada ¢ requisito para que estes esforgos se efetivem,
ou sgja, a partir do momento que o poder publico municipal, através de um 6rgdo criado
com o proposito citado anteriormente, venha interagir com empresas e entidades que vejam
nos eventos agqui realizados possibilidades de visualizagio e reconhecimento de seus
empreendimentos.

Profissionais imbuidos deste propoésito sdo fundamentais, da mesma forma que
capacitados para atuar em frente nacional e internacional como representantes do municipio
na intencdo de evidenciar as potencialidades e competéncias da cidade como parceira na
realizacao de grandes eventos esportivos. No momento que for estabelecida uma agenda, a
gual estaria devidamente integrada com as diferentes modalidades esportivas, de forma a
aproveitar das melhores condigoes que a cidade possa oferecer para a pratica da modalidade
¢ que se estabelecera um fluxo especifico e continuo de turistas os quais injetardo recursos
em segmentos variados da economia da cidade.

A viabilidade de uma proposta desta natureza se mostra a partir do momento que
sejam utilizados da estrutura de secretarias ou fundagoes existentes, sendo que o quadro de
pessoal se daria em nivel operacional de pessoas oriundas dos 6rgdos de turismo e esporte

do municipio, e em nivel estratégico por meio de indicagdes ou mesmo concursos publicos.
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Cabe reconhecer que para efetivagao de um projeto com as caracteristicas sugeridas, é
necessario um estudo e planejamento de todas as fases do processo para o sucesso de uma

iniciativacom tal proposito.

5.2 RECOMENDACOES

Considerando as atividades de pesquisa fundamentais para o desenvolvimento da
atividade turistica, cabe agora, tendo o suporte das conclusdes emitidas, recomendar ao
trade turistico, bem como ao poder publico, que busquem cada vez mais informagdes
acerca do fluxo turistico que aqui se faz presente, objetivando o atendimento as suas
necessi dades, de formaa promover a satisfagido destes turistas.

Da mesma forma, enfatiza-se a necessidade de estabelecer uma comunicacdo mais
efetiva com 0 puablico estrangeiro, por meio de uma sinalizagdo publica e privada, bem
como através de uma melhor qualificacdo da mao de obra, € mesmo através de materiais
promocionais, de maneira a estabel ecer entre os prestadores de servigos turisticos e o poder
publico a preocupacao em ter o dominio de um segundo idioma, preferencialmente o inglés.

Ainda, é pertinente que exista uma consciéncia coletiva com relagdo aos esforgos
necessarios para a cidade ser cada vez mais sede de eventos esportivos de modalidades
diversas, na forma de uma organizagio que se faca existir com esta intengdo, a qual
contenha representantes de diferentes segmentos da cadeia turistica. Somente assim, com
esfor¢os ordenados e convergentes com os interesses do municipio, € que a cidade seguira
para um caminho de profissionalismo na captagdo de importantes eventos esportivos, 0s
quais possibilitardao uma ampla divulgacao de Florianopolis no contexto esportivo mundial,
através das modalidades que aqui encontram condi¢des favoraveis ao seu desempenho.
Exemplos que confirmem o quao efetivo sdo tais esforgos, sdo oferecidos por algumas
cidades que se prepararam e conseguiram com responsabilidade abrigar os mais
importantes eventos esportivos que existem.

Efetivamente 0 que resta, ¢ comprometimento para com esta causa, uma vez que, tem
demonstrado ser geradora de dividendos econémicos, sociais e politicos para aqueles

envolvidos direta e indiretamente com 0 seu processo. Fundamentalmente, estas agoes
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devem contar com profissionais globalizados, os quais em seus diferentes campos de

atuagdo desempenhem as fungdes de porta-vozes da cidade e dos esportes.

5.3 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

O pesquisador se caracteriza por ser um sujeito que constantemente busca respostas
para os diferentes fenomenos, de forma que, quando as encontra, como dizia o grande
filésofo Socrates, mudam-se as perguntas e da-se inicio a novos ciclos investigativos.

Uma dissertagdo, ndo tem por papel ser encerrada no momento de suas conclusoes,
mas sim oferecer a possibilidade para que venham ser desempenhados novos e
complementares esforcos investigativos direcionados ao tema proposto. Neste caso, ndo
poderia ser diferente, uma vez que se reconhece a insipiéncia dos esforgos de pesquisa no
campo de estudo proposto, de forma que cabem pesquisas junto ao pablico consumidor dos
esportes sendo estes prati cantes amadores bem como simpatizantes.

Também, ¢ conveniente direcionar esforcos com a intengdo de identificar quais as
modalidades esportivas que possuem um melhor custo beneficio frente aos investimentos
realizados, considerando nisto a sustentabilidade do espago, simpatia do publico e
viabilidade logistica, para que assim, possam existir pessoas que trabalhem objetivando o
seu fomento.

E, finalmente estimula-se aqui, a pesquisa junto aos prestadores de servigos turisticos,
bem como comerciantes localizados em regides de concentragdo do publico de interesse, a
fim de identificar suas caracteristicas e assim, com propriedade, oferecer propostas que
visem adequa-los a realidade deste novo tipo de turista que tem se feito cada vez mais
presente na cidade, e que por suavez possui necessidades especificas e que oferecem amplo
campo para sua exploragio.

Dessa forma, é que o pesquisador entende que possam se dar futuros esforcos de
pesquisa, que visem respaldar ainda mais o interesse que se teve com a presente

dissertacio.
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