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1.3 Organizacio do estudo

Este estudo estd organizado de forma a permitir uma construgdo logica da abordagem
tedrica para que o objetivo final seja plenamente compreendido. Antecedendo a teoria estdo a
apresentagdo do problema, a justificagdo da importancia do estudo para o crescimento do footbag
no Brasil ¢ a determinag¢@o dos objetivos.

O capitulo 2 ¢ a parte do trabalho onde os conceitos sdo fundamentados, como forma de
subsidiar a pesquisa com informagdes relacionadas ao marketing. Num primeiro momento ¢ feita
uma contextualizagdo da base conceitual do marketing como area de estudo, destacando a
importancia de um modelo de marketing adequado a cultura brasileira. Toda a teoria apresentada
nesta parte foi conduzida do geral ao especifico, numa abordagem onde os conceitos tedricos
mais relevantes ao processo de comunica¢do culminaram na apresentagdo do composto de
comunicagdo do marketing, formado pela propaganda, publicidade e rela¢des publicas, venda
pessoal, marketing direto e promog¢do de vendas. Para cada um destes itens foram apresentados,
além da suas conceituagdes, as técnicas e ferramentas utilizadas para fins promocionais. Como
referéncia tedrica, foram utilizados diversos autores da area do marketing, com destaque para
Kotler (1998), a maior autoridade da area em nivel mundial da atualidade, e Limeira (2003),
doutora em administragiio pela FGV-EAESP, onde atua como professora de marketing, e
professora convidada da Reims School of Management, na Franga. Acerca dos compostos de
comunicagdo € suas respectivas ferramentas, foi utilizado o livro organizado por John Philip
Jones, que traz uma série de artigos de renomados autores da area de comunicagio.

Em seguida, no capitulo 3, ¢ feita uma explanagdo dos procedimentos metodologicos que
guiaram a execug¢do da pesquisa. Primeiramente foi realizada uma caracterizag¢io do estudo, com
a apresentacdo do footbag enquanto objeto e a definigdo dos termos considerados mais
pertinentes. E apresentado também o plano de coleta de dados, as técnicas de anilise € 0 processo
de tratamento dos dados obtidos junto as instituigbes de ensino pesquisadas. Utilizando-se o
método de aplicagdo de questionarios auto-preenchiveis, a pesquisa foi efetuada entre os meses
de setembro e outubro de 2004.

O capitulo 4 foi estruturado visando categorizar a apresenta¢do dos dados coletados, bem
como 0s seus respectivos comentarios. As quatro categorias eleitas respeitaram o critério da

similaridade de informagdes, que sdo: perfil do respondente, perfil esportivo, percepgdo do
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2.3 O composto da comunicacio de marketing

Como visto anteriormente, o marketing é formado pelo composto de marketing, ou seja,
pelos 4 Ps (produto, prego, praga e promogio). Por sua vez, a promog¢do ¢ formada pelo composto
promocional (ou composto de comunicagio) que, como o proprio nome diz, sdo os elementos que
compdem a promogao.

Antes de tratar dos elementos que constituem o composto promocional, € prudente
abordar a razdio para tantas divisdes e sub-divisGes na 4rea da comunicagdo de marketing. A
resposta para tanta complexidade pode ser encontrada na afirmagéo de Schultz (2002, p. 339)

quando coloca que

a publicidade, que um dia foi a forma predominante de comunicagio entre o
profissional de marketing e o consumidor, estd se dividindo rapidamente num grande
namero de subcategorias, como promogdes de venda, relagdes publicas, marketing
direto, eventos e embalagem. A medida que essas especializagdes foram se
desenvolvendo ¢ sua importincia aumentando no conjunto das formas de comunicagdo
do profissional de marketing durante os dltimos anos, comegou a haver uma inclinagdo
natural de fun¢des especializadas [...] focados em seus ramos de especializados de
comunica¢do, muitas vezes em detrimento da totalidade [...].

Diante desta colocagio, fica clara a raziio para a existéncia de tantas ramificagdes dentro
da comunicagdo de marketing. E mais uma vez percebe-se o qudo importante ¢ o papel da
integracdo dos meios de comunicagdo atribuido as CIM na busca da totalidade perdida.
Entretanto, na pratica, de acordo com Lloyd (2002), para os consumidores ¢ tudo publicidade,
porque eles ndo separam o conteiido do anincio do meio de comunica¢do que o transmite.

Neste contexto, ¢ com base em Kotler (1998), pode-se afirmar que os elementos do
composto promocional sdo formados por diversas ferramentas que se enquadram em cinco
grandes grupos:

a) propaganda;

b) publicidade e relagdes publicas;

¢) venda pessoal (ou forga de vendas);

d) marketing direto; e

€) promogio de vendas.

Vérios sdo os fatores que influenciam na escolha de uma ou mais ferramentas que

formardo o composto promocional. Inclusive, empresas do mesmo setor podem estabelecer
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propaganda de langamento de produto (que visa criar conhecimento e estimular a
experimentagdo).

O conceito da propaganda envolve um conjunto de ferramentas de comunicagdo, sendo
que as mais significativas, de acordo com Kotler (1998, p. 527), sdo as seguintes:

a) anuncios impressos € de radio e televisdo;

b) anincios em embalagens;

¢) cartazes luminosos;

d) anincios em lojas;

e) displays em ponto-de-venda;

f) materiais audiovisuais;

g) simbolos e logos; e

h) videotapes.

Muitas organizagdes destinam parte dos seus orgamentos de marketing para publicagtes
impressas destinadas aos clientes. Para Ephron (2002, p. 287), “o meio de comunicagdo ideal
para a concentragdio do publico-alvo é a midia impressa”. Existe uma grande variedade de
anlncios impressos disponiveis no mercado, como por exemplo revistas, jornais, newsletters,
folhetos, cartazes, catilogos, dentre outros.

Bacon (1994) afirma que, se o propésito do impresso € apenas gerar interesse, ndo €
preciso detalhar o conteido da mensagem. A vantagem da utilizagdo de formatos impressos € a
possibilidade de causar um impacto visual através de imagens. Se os recursos visuais surtem o
efeito desejado, o leitor passard entdo a parte escrita, onde tomara conhecimento dos beneficios
do produto ofertado.

Além do meio impresso, a utilizagdo de materiais audiovisuais podem auxiliar na geragéo
de interesse € na cria¢gdo de estimulos, principalmente pela sua capacidade dindmica de
influenciar os sentidos da visdo e da audig@o simultaneamente. Um exemplo s8o os gimmicks,
conceito apresentado por Ferracciu (2003), constituidos por truques, atrativos e animagdes que
despertam o interesse do consumidor para produtos, servigos ou idéias.

Segundo Jones (2002a, p. 251), os ltimos cinqiienta anos ocasionou “o desenvolvimento
da alfabetiza¢do visual [ou seja] o amadurecimento na comunicagdo por meio de imagens e

simbolos”. Todavia, a comunicagio através do meio impresso ndo deve ser interpretada de forma
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organizag@o ou idéia, além de ser uma 6tima opgido quando o orgamento promocional de uma
empresa for reduzido, pois seus custos sdo menores.

Enquanto as relagdes publicas estdo preocupadas com o relacionamento da organizagio
com qualquer grupo que influencie o seu funcionamento, a publicidade possui interesse por um
grupo especifico: os consumidores. A publicidade preocupa-se com a criagdo de “estimulos nio
pessoais para criar a demanda de um produto ou unidade de negdcios através de meios de
comunicagdo” (COBRA, 1992, p. 643).

Uma forma usual de criag@io de estimulos em publicidade ¢ a utilizagao de anfincios que
despertam a emogdo do publico-alvo, resultando em respostas afetivas dos consumidores. Um
dos primeiros estudiosos da publicidade, Walter Dill Scott (apud THORSON, 2002), ja na década
de 1920 afirmou que “qualquer coisa que despertar nossas emog¢des sera lembrada [...]. O que
desperta uma emogdo ndo € facilmente esquecido e, por isso, ¢ uma boa forma de publicidade se
conseguir convencer a razio e, a0 mesmo tempo, estimular os sentimentos”.

A publicidade € completamente ineficaz se as pessoas nio tenham um motivo para vé-la.
Por isso, o fundamental em uma campanha publicitéria € a elaboragdo de uma mensagem que seja
envolvente o bastante para chamar a atengio das pessoas. Todavia, uma empresa que pretende
utilizar a publicidade como instrumento de promogZo para os seus produtos deve, antes de definir
uma mensagem, estabelecer uma estratégia que esteja de acordo com os objetivos
organizacionais.

Conforme Jones (2002c, p. 168-169), redigir uma estratégia publicitiria é algo bem
diferente de desenvolver um antincio publicitirio. Enquanto a primeira exige uma avaliagdo
légica dos dados provenientes de pesquisas de marketing a segunda € um exercicio de
imaginacgdo e criatividade aplicadas. “No entanto, a estratégia e a campanha estdo intimamente
ligadas porque a primeira € o instrumento que guia a imaginagéo e a intui¢io na dire¢do certa”.
Uma estratégia publicitaria pode apontar, por exemplo, para a promogéo de eventos.

O marketing de eventos como atividade comercial é relativamente recente. Muitas
empresas substituem a midia de massa pela participagio em eventos ou pelo patrocinio deles. Isto
significa que, diferentemente da propaganda, o marketing de eventos proporciona aos
patrocinadores acesso face a face com seus clientes atuais e potenciais em um ambiente ndo

saturado e ainda ndo poluido em termos de comunicag@o. Taylor € Cunningham (2002, p. 441)









41

Os trés elementos fundamentais, segundo Bretzke (2003), na composi¢do de campanhas

promocionais envolvendo o marketing direto so as listas, as midias e as ofertas. Com base neste

autor, estes elementos podem ser assim compreendidos:

a)

b)

listas: a composi¢do de listas de contatos separadas por perfil é uma as agdes mais
comuns dento do marketing direto. Isto porque, se a mensagem certa é enviada a
pessoa certa, as chances de retorno sdo muito maiores;

midias: a lista é a parte central da mala-direta, uma das principais midias de marketing
direto, que pode ser impressa (carta) ou digital (Internet). Apesar de existir uma
infinidade de op¢des criativas, na prética a utilizag@o da mala-direta limita-se ao uso
de alguns formatos ja testados. Segundo Bacon (1994, p. 172), “a carta é a forrna mais
eficaz de mala-direta e também a mais comum. Ela é pessoal e flexivel”. Existem
poucas limita¢des quanto ao formato da mala-direta, e mesmo a escolha de uma opgéo
tradicional pode ser diferenciada causando consideravel repercussdo entre o puablico-
alvo. A carta pode acompanhar outros elementos promocionais, como folhetos, cartio-
resposta, cupons ou um brinde. Além da mala-direta, outras midias de marketing
direto sdo o telemarketing (através de telefone), midia eletronica (televisdo ou radio),
midia impressa (revistas e jornais), catalogos e Internet (comércio eletrdnico); e
ofertas: uma oferta caracteriza-se pela idéia central que consta na mensagem do
marketing direto. O desenvolvimento da oferta implica no estabelecimento do prego
(considerando o custo do transporte), da unidade de vendas (por unidade, leve 3 pague
2, conjunto de vérias unidades), dos opcionais (tamanhos, cores personalizadas), das
op¢des de crédito (parcelamento ou uso de cartdes de crédito), dos incentivos
(brindes, descontos, ligagSes gratuitas), do prazo de duragdo (tempo de validade da
oferta), se as quantidades sdo limitadas (éltimas unidades, desconto para as 100
primeiras ligagoes), e da garantia (devolugdo ou substitui¢do em caso de defeito ou

insatisfagéo).

A criagd0 de um canal de comunicagdo baseado em marketing direto pode, inclusive,

resultar em um efeito cascata, haja visto que, segundo Vavra (1993), pesquisas realizadas

constataram que um nimero considerdvel de pessoas que recebem em casa informagdes relativas

a organizag@o revelaram que discutiam os artigos com colegas.
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O mechandising, por sua vez, esta intimamente ligado a promogéo de vendas. Para Cobra
(1992) merchandising refere-se ao conjunto de operagdes taticas efetuadas no ponto de venda,
para se colocar no mercado o produto ou servigo certo, na quantidade certa, no prego certo, no
tempo certo, por meio de uma exposigdo que privilegie o impacto visual. Dessa forma pode-se
considerar o merchandising como uma técnica de ajustamento do produto ao mercado
consumidor, que define as caracteristicas fisicas do produto, a quantidade a ser fabricada ou
comprada, a época mais apropriada, etc. “Dessa maneira, marketing define o que e o que vender,
e merchandising, estrategicamente, como e por que vender com maior rotagio” (FERRACIU,
2003, p. 349).

Para ser colocado em pratica, o merchandising pode contar com o auxilio de um vendedor
ou promotor de vendas, ou mesmo realizado através de uma a¢3o conjunta com os meios de
comunicagdo (televisdo, cinema, revistas, entre outros). Cobra (1992) aponta o merchandising
como o cendrio do produto no ponto de venda.

A utilizagdo da promog¢@o de vendas é uma decorréncia da necessidade de escoar os
estoques nos pontos de venda. As ferramentas mais apropriadas de promogdo de vendas sdo
determinadas tendo-se como referencial os objetivos que se desejam alcangar. Para Kotler (1998,
p- 527), a promogéo de vendas utiliza-se das seguintes ferramentas de comunicagéo:

a) concursos, sorteios € jogos;

b) brindes;

C) amostras gratis;

d) feiras e convengdes;

e) demonstragdes;

f) cuponagem;

g) descontos;

h) entretenimento; e

i) distribuigdo de adesivos.

Concursos, sorteios, jogos e outros eventos desta natureza servem para estimular a compra
de uma mercadoria pelo oferecimento de um beneficio pés-compra. Um concurso pode pedir que
os consumidores submetam idéias, um sorteio pode pedir que os consumidores enviem
embalagens ou a organizagio pode oferecer jogos, cartelas ou cupons para um sorteio

programado. O beneficio pode se dar através de mercadorias, viagens, valores em dinheiro, ou
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Outra forma de se induzir um comprador ao uso de um produto novo é através do
oferecimento de uma amostra. Oferecer uma amostra ndo implica necessariamente na
transferéncia de posse, ou seja, o consumidor pode apenas ter a sensagio de estar adquirindo o
produto sem que, de fato, este esteja sendo Ihe oferecido. Um exemplo deste tipo de amostra é o
test drive que as concessiondrias oferecem aos seus consumidores em potencial.

Nem sempre, porém, sdo os consumidores finais que recebem uma amostra do produto.
Por exemplo, médicos e dentistas geralmente recebem amostras de medicamentos para que os
receitem a seus pacientes.

Cobra (1992) ressalta que as amostras possuem aspectos importantes, como por exemplo:

a) induzem o consumidor a comprar experimentalmente um produto novo ou

reformulado, o que é o principal objetivo;

b) incrementam rapidamente as vendas de um produto, pois demonstra e prova suas

qualidades;

¢) produzem alto volume de vendas, e sobretudo mais rapidamente do que outras formas

de promogio;

d) atraem os consumidores potenciais;

e) encorajam um consumidor insatisfeito a mudar de marca;

f) auxiliam na descoberta de revendedores e distribuidores para o produto; e

g) operam com uma forga independente. E pode envolver tanto atacadistas quanto

varejistas, ou mesmo consumidores finais todos a0 mesmo tempo.

De acordo Jones (2002b), com base em pesquisas realizadas em 1996, aproximadamente
80% das amostras de produtos foram enviada pelo correio. Entre os consumidores, 47%
concordaram que considerariam mudar de marca se gostassem da amostra gratis e 42%
concordaram que muitas vezes tomam conhecimento de novos produtos ou de produtos melhores
por meio de amostras ou cupons.

Os cupons servem para oferecer uma redugio do prego final ao consumidor. Existem
diversas formas para se distribuir cupons: no ponto de venda, em jornais, revistas ou mesmo
colados na prépria embalagem do produto. Além de simplesmente distribuir, Vavra (1993)
lembra que normalmente em concursos promocionais, os cupons, quando preenchidos, servem

também como um meio de se obter informag¢des dos usuarios.
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guiardo as estratégias de comunicagdo. Esta etapa deve privilegiar questGes relevantes ao publico-

alvo, ao produto, a forga de vendas, a inovagdo dos processos, e & imagem da marca
2.4.2 Definigdo dos objetivos da comunicagio

Uma vez caracterizado o mercado-alvo, o comunicador de marketing deve decidir sobre a
resposta que se deseja obter da audiéncia. Para Kotler (1998, p. 532), « as respostas finais s3o
compra, alta satisfagio e comunicagfo favordvel boca-a-boca”. Percebe-se entido que a compra é
apenas um dos resultados possiveis, cabendo & comunicagdo de marketing a tarefa de predispor a
audiéncia para os objetivos tragados. Isto porque a comunicagdo pode estar voltada, inclusive, a
uma resposta cognitiva, afetiva ou comportamental da audiéncia, ou seja, ela pode desejar colocar
algo na mente do consumidor, mudar sua atitude ou levé-lo a agir de determinada forma.

Como resultado da andlise dos problemas e das oportunidades, os objetivos da
comunicagdo sdo definidos com base em modelos de hierarquia de resposta, como o modelo
AIDA* (quadro 2), procurando identificar que resposta do consumidor se deseja alcangar, assim
como avaliar o impacto da comunicag@o. A resposta comportamental diz respeito as agdes dos
consumidores decorrentes das atividades do marketing (LIMEIRA, 2003b).

ESTAGIO 1 ESTAGIO 2 ESTAGIO 3

COGNICAO AFETIVIDADE COMPORTAMENTO
INTERESSE

ATENCAO DESEJO AGAO

Quadro 2 — Modelo AIDA de hierarquia de resposta.
Fonte: Adaptado de Kotler (1998, p. 533).

O modelo AIDA considera que o comprador atravessa os estagios cognitivo, afetivo e
comportamental, cuja seqiiéncia pode ser entendida pelo termo aprendizado-percepgdo-agéo e é
um modelo apropriado quando existe um alto envolvimento da audiéncia. O processo de

aprendizado-percepgdo-acdo “tem maior probabilidade de ocorrer em decisdes de compra de

* AIDA ¢ uma abreviagdo para o termo in glés Awareness-Interest-Desire-Action, que significa Percepgao consciente
— Interesse — Desejo — Agdo (JONES, 2002a, p.235).
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comportamento de uma pessoa em relagéo a um objeto ¢ altamente condicionado pela imagem
desse objeto.

A andlise da imagem de um objeto implica na verificagdo do seu grau de conhecimento
perante a audiéncia. Para Kotler (1998), caso o comunicador de marketing verifique completo ou
pouco conhecimento, a comunicagéio deve estar voltada a elevar o grau de conscientizag3o desta
audiéncia. Na ocorréncia de um conhecimento desfavoravel por parte da audiéncia em relagio ao
objeto, o objetivo da organizagdo deve ser o de superar a imagem negativa. Sendo assim, a
avaliagdo da imagem determina a natureza do desafio da comunicagio e a selegdio do composto

mais adequado.
2.4.4 Selecgdo dos elementos do composto de comunicagio

Depois de definidos os objetivos € o publico-alvo, o comunicador de marketing deve
selecionar os grupos de comunicagdo mais adequadas a cada segmento da audiéncia. O processo
de selegdo deve considerar a fase do ciclo de vida do produto. Por exemplo, para formar imagem
da marca na mente do publico potencialmente usuério, a propaganda é a ferramenta mais
indicada, afirma Limeira (2003b). A propaganda também € a mais apropriada nas fases de
langamento e crescimento.

Para cada ferramenta de comunicagéo, deve haver um objetivo bem definido, um publico-
alvo selecionado, um orgamento detalhado, um programa de atividades e os resultados desejados.
“Portanto, um plano de comunicagio de marketing pode conter planos detalhados de propaganda,
promogdo de vendas, vendas e relagdes publicas, por exemplo” (LIMEIRA, 2003b, p. 281).

A selegio dos elementos do composto de comunicagfio deve considerar também o tipo de
comunicagdo, se pessoal ou impessoal, pois, conforme Kotler (1998), embora a comunicagio
pessoal seja mais eficaz do que a comunicagfio de massa, as midias de massa podem servir de
meios para estimular a comunicagdo pessoal.

Os canais de comunicagéo pessoal envolvem duas ou mais pessoas comunicando-se entre
si e uma das suas distingdes € a possibilidade de estimulo a ser dado ao canal de referéncia
pessoal, também conhecido por propaganda boca a boca. Os canais de comunicagédo nfo pessoal
transmitem mensagens sem O contato pessoal, freqlientemente fazendo uso de midias variadas

(impressos ou eletrdnicos), atmosferas (ou ambiente planejados) e eventos.
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2.4.5 Definigdo da estratégia da mensagem

Para cada ferramenta do composto de comunicagdo deve haver uma mensagem

estrategicamente definida, coerente e relacionada com os outros elementos do composto. “A

estratégia da mensagem [...] é a defini¢do do contetido a ser comunicado para cada segmento de
plblico” (LIMEIRA, 2003b, p. 281).

Kotler (1998) aponta quatro problemas que a mensagem devera solucionar:

a)

b)

conteildo da mensagem: a determinagfio do contetido dignifica escolher o sentido que
se deseja para a mensagem, ou seja, uma idéia repassada através de um apelo racional,
emocional ou moral. O apelo racional demonstra os beneficios anunciados do produto
(qualidade, valor, economia ou desempenho) e é indicado para a venda de produtos de
preco elevado, onde o consumidor além de reunir informag¢des, compara alternativas.
O apelo emocional visa despertar emogdes positivas (alegria, amor, orgulho) ou
negativas (medo, inseguranga, culpa) para incentivar a compra. O apelo moral ¢
dirigido “para o que a audiéncia julga certo e apropriado. Fregiientemente, sdo usados
para exortar as pessoas a apoiarem causas sociais [...]” (KOTLER, 1998, p. 534);
estrutura da mensagem: pesquisas recentes demonstram que uma mensagem € mais
eficiente quando ela ndo € conclusiva. Kotler (1998, p. 534) afirma com base nestas
pesquisas que os melhores anincios levantam questGes e deixam que a audiéncia tire
suas proprias conclusdes. O argumento utilizado pode ter uma conotagdo unilateral
(que apresenta somente os beneficios) ou bilateral (que, além dos beneficios, apresenta
também as limita¢gdes do produto). Outro ponto importante é com relagdo a ordem que
os argumentos sdo apresentados. “No caso da mensagem unilateral, a apresentagdo do
argumento mais forte em primeiro lugar tem a vantagem de captar a atengio e o
interesse da audiéncia” (KOTLER, 1998, p. 536);

formato da mensagem: consiste no detalhamento dos atributos concernentes ao meio
que ela sera transmitida. Em um antincio impresso, por exemplo, a decisdo do formato
recai sobre o titulo, o texto, as cores e as ilustragdes. O mesmo vale para outros meios.
Se a mensagem for veiculada por radio, “o som de um locutor promovendo um carro
usado tem de ser diferente de outro que vende um Cadillac novo” (KOTLER, 1998, p.
536); ¢
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Além dos meios de comunicagdo de massa, Limeira (2003b, p. 282) destaca outros tipos
de midia conforme o grau de abrangéncia, que s@o: midia segmentada (formada por veiculos que
atingem segmentos especificos de publico, como as revistas especializadas), midia dirigida
(composta por veiculos que atingem um individuo e néo a coletividade, como os folhetos) e a
midia exterior (formada por veiculos expostos publicamente, outdoors e anuncios em dnibus).
Além destas etapas apresentadas, os autores que tratam dos fundamentos do plano de
comunicagdo de marketing descrevem também outras atividades ndo menos importantes, mas
que, por estarem distantes dos propositos desta pesquisa, serdo apenas mencionadas. Estas etapas
adicionais sdo:
a) defini¢cdo do orcamento: a complexidade desta etapa esta justamente na decisdo do
destino empregado aos recursos financeiros, ou seja, quanto gastar e onde gastar.
Existem varios fatores que devem ser considerados na definicio do orgamento, como
por exemplo a fase do ciclo de vida do produto. As fases de introdugdo e
desenvolvimento requerem uma maior alocagio de recursos para fins promocionais,
como forma de crescimento e penetragdo no mercado. “Em geral, no or¢gamento de
comunicag@o, a maior parcela dos investimentos € alocada para custear a midia [...J”
(LIMEIRA, 2003b, p. 283); ¢

b) implementagéo do plano: processo realizado por diversos profissionais contratados,
com fungdes especificas e sob a coordenagdo de um profissional de marketing. A
implementagdo implica na formulagdo e desenvolvimento dos veiculos destinados a
comunicagdo: folhetos, embalagens, filmes de televisao, fotografias, animagdo grafica,
elaboragdo de contratos, entre outros.

Ap6s a implantag¢do do plano € necessario que haja uma verificagdo do seu impacto sobre
a audiéncia, ou uma avaliagdo dos resultados. O plano, assim, deve contemplar a defini¢do dos

meios de avaliagdo. E a mensuragdo do feedback.
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3.5 Técnicas de anailise e tratamento dos dados

Dentro da pesquisa cientifica, a correta utilizag@o da técnica ¢ um requisito indispensavel
e quando as técnicas sdo empregadas de forma rudimentar, os resultados obtidos serdo de
validade questionavel. Segundo Lakatos e Marconi (1990, p. 171), “técnica é um conjunto de
preceitos ou processos de que se serve uma ciéncia ou arte; € a habilidade para usar esses
preceitos ou normas, a parte pratica”. Toda ci€ncia utiliza inGmeras técnicas na obten¢do de seus

propdsitos.

Apo6s a determinacdio do plano de coleta de dados, as preocupagdes do pesquisador
voltam-se para a determinagdo da amostra de uma populagdo. Populagdo é um conjunto de
elementos (empresas, produtos, pessoas) que serdo objeto de estudo. Populagdio amostral ou
amostra ¢ uma parte do universo (populag@io), escolhida segundo algum critério de
representatividade (VERGARA, 1997).

Segundo Mattar (1999, p. 268) as amostras podem ser de dois tipos: probabilisticas e ndo
probabilistica. Uma amostragem probabilistica € aquela em que cada elemento da populagdo tem
uma chance conhecida e diferente de zero de ser selecionado para compor a amostra. Por sua vez,
em uma amostragem n#o-probabilistica a sele¢cio da amostra depende do julgamento do
entrevistador, sem chance conhecida de que algum elemento da populagdo venha a fazer parte da
amostra. Optou-se, para este trabalho, a utilizagdo de uma amostra probabilistica, pois, como
afirma Mattar (1999), o conhecimento da probabilidade de que cada elemento possa vir fazer
parte da amostra garante o célculo do valor das varidveis da amostra em relagdo & populag3o.
Esse célculo é o chamado erro amostral, passivel de ser controlado pelo pesquisador quando a
amostra for probabilistica.

A amostra determinada € caracterizada do tipo aleatéria estratificada, pois, como afirma
Roesch (1999, p. 139), quando “[...] a popula¢do é muito grande, torna-se mais econdmico e mais
rapido o principio da amostra probabilistica a estratos da populagdo”. A estratificagdo é a divisdo
em grupos, onde cada elemento tem a mesma chance de ser sorteado dentro do grupo ao qual
pertence. Sendo assim, a amostragem aleatdria estratificada pode ser definida como “o processo
de subdividir uma popula¢3o em estratos, selecionar amostras aleatérias simples de cada estrato
e, a seguir, combina-las em uma amostra Unica para estimar os parimetros da populagdo”
(MATTAR, 1999, p. 301).
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Os turnos (matutino e vespertino) foram desconsiderados durante o processamento dos
dados, ja que esta ndo é uma variavel relevante para as finalidades desta pesquisa. Inclusive, na
pratica constatou-se a existéncia de escolas que oferecem apenas o turno matutino, apenas o turno
vespertino ou os dois turnos. Devido a esta ndo uniformidade, a variavel turno foi
desconsiderada.

Ap6s a aplicagdo da técnica de coleta de dados, é preciso que uma analise seja efetuada
para que sejam obtidas informagdes condizentes aos propositos da pesquisa. E exposto por
Roesch (1999, p. 149) que “na pesquisa de carater quantitativo, normalmente os dados coletados
sdo submetidos a analise estatistica [...]”. Desta maneira, os dados quantitativos foram tratados
estatisticamente, onde as respostas de cada uma das questdes foram repassadas para uma planilha
do programa Excel. O Excel ¢ um aplicativo do sistema operacional Windows, constituindo-se
numa planilha eletronica que fornece ferramentas para efetuar calculos para a analise dos dados
através de formulas e fungdes.

Através dos métodos relacionados, busca-se analisar os dados coletados durante a
pesquisa, obtendo informag¢des que auxiliem no objetivo de responder ao problema de pesquisa

determinado no primeiro capitulo deste trabalho.

3.6 Limitacdes da pesquisa

Na pesquisa realizada foram identificadas algumas limita¢des de ordem operacional, com
énfase para as atividades relacionadas a4 obten¢do dos dados junto as institui¢des de ensino.
Algumas das escolas sorteadas se recusaram a efetuar a pesquisa junto aos alunos, e os motivos
expressados pelos seus responsaveis podem ser resumidos em duas argumentagées distintas: ou
ndo havia tempo habil para a aplicag@o dos questionarios por parte da institui¢do, ou o propdsito
mercadolégico da pesquisa n3o era condizente com os valores sociais que a escola pretendia
transmitir aos seus alunos. Por esta razio, o sorteio teve de ser realizado mais de uma vez.

No estagio inicial deste trabalho, havia uma inten¢io da parte do pesquisador em
considerar ndo apenas a regido insular do municipio de Florian6polis, mas também a parte

continental. Levando em consideragio a existéncia de um namero reduzido de instituigdes









O footbag possui 4 modalidades diferentes: freestyle, net, golfe e consecutivo. Entretanto,
segundo a ABF (2004), as duas modalidades que vem se destacando nos ultimos anos pelo
acentuado aumento do nimero de praticantes e pelo aperfeicoamento técnico sio o freestyle e o
net.

a) footbag freestyle: em portugués freestyle significa estilo-livre, ou seja, nessa
modalidade o praticante pode executar uma série de manobras seqiienciadas.
Costuma-se dizer que o freestyle é a forma artistica do footbag, pois pode ser tanto
uma seqiiéncia de chutes precisos, que os olhos mal conseguem acompanhar, ou uma
seqiiéncia de movimentos cadenciados que parece que o jogador estd jogando em
camera lenta. Existem aproximadamente 300 manobras registradas; e

b) footbag ner: a modalidade net é tipicamente competitiva, jogada numa quadra de
13,4m de comprimento por 6,1m de largura com uma rede de 1,5m colocada no centro
da quadra, de forma muito parecida ao voleibol, s6 que, ao invés das maos, utiliza-se
os pés para sacar, cortar e bloquear. O jogo pode ser praticado por duas pessoas (uma
de cada lado) competindo entre si, ou por duas duplas. O sistema de pontuagdo é
muito semelhante ao que ¢ utilizado no ténis.

Nio existem dados estatisticos precisos quanto ao nimero de praticantes do esporte no
mundo. Um levantamento realizado pelo footbag.org® mostra que existem aproximadamente
16.076 praticantes de footbag em 176 paises diferentes.

Um dos aspectos mais relevantes sobre o footbag é a sua caracterizagdo de jogo
cooperativo. Nos jogos cooperativos a a¢do competitiva dd lugar & cooperagdo entre os
participantes, que jogam uns com 0s outros € ndo contra. Joga-se para juntos superar desafios e
compartilhar o sucesso, sendo que o objetivo final ndo é fazer distingdo entre vencedores e
perdedores. Existem diversos tipos de jogos cooperativos, mas o footbag, de acordo com a ABF
(2004), ¢ um dos poucos que conseguem conciliar atividade fisica de baixo impacto e
entretenimento com o aspecto da integragao.

Apesar de existirem diversas competi¢cdes organizadas em todo o mundo, o footbag &
essencialmente um esporte que privilegia a cooperagdo e a integragdo entre as pessoas, pois,

mesmo que informalmente, existem algumas regras que devem ser seguidas por quem o pratica, e

¢ O footbag.org (http://www.footbag.org) é um site da Internet sediado nos EUA que oferece todo tipo de informagdo
referente ao esporte. No sife existe um forum que permite a comunicagio entre os praticantes de todo o mundo.
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estas regras estiio baseadas no respeito e na cordialidade. Por exemplo, uma dessas regras diz que
a pessoa que deixa a bola de footbag cair no chdo deve junta-la e passar para uma outra pessoa,
de preferéncia aquela que menos teve a oportunidade de jogar. Com isso, todas as pessoas de um
circulo terdo a chance de jogar.

Sendo assim, o footbag possui um papel pedagégico de grande potencial e € por esta razdo
que as escolas sdo locais ideais para a difusdo do esporte. Além disso, nos ltimos anos o footbag
adquiriu um aspecto de esporte radical e teve sua imagem transformada junto ao piblico que o
pratica, em grande parte formado por adolescentes e jovens.

Sob a ética dos jogos cooperativos, o papel do footbag junto as instituigdes de ensino
adquire um carater de produto social, um conceito definido por Kotler (1992, p. 147-148) como
“campanhas de mudanga social que procuram comercializar idéias como direitos humanos,
alfabetizagdo, abandono do fumo [...] entre outras”.

Desta forma, pode-se conceituar o footbag como um esporte recente, ainda em ascensdo e
em processo de estruturagdo, inclusive internacionalmente se considerarmos a sua
representatividade nos paises onde existem adeptos.

No Brasil o esporte é ainda mais recente e também se encontra em fase de estruturagio,
sendo que conciliar a busca de uma identidade prépria para o footbag e o fator cultural brasileiro
¢ um dos desafios que a ABF tera de enfrentar. Os resultados da pesquisa de campo, préximo
tépico abordado, serve justamente na compreensdo das necessidades do publico potencial do

footbag no Brasil.

4.2 Resultados da pesquisa de campo

Sdo apresentados, a seguir, os resultados quantitativos dos dados coletados de acordo com

as quatro categorias mencionadas no inicio deste capitulo.

4.2.1 Perfil do respondente

O perfil do respondente é composto pelas caracteristicas pessoais (idade, série e género) e
questdes relativas aos hébitos e costumes do cotidiano, principalmente aqueles referentes ao uso

do tempo livre.
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4.3 Proposta de um plano de comunicagiio de marketing

O plano de comunicagdo de marketing aqui apresentado pretende servir de auxilio a
Associagdo Brasileira de Footbag — ABF, na divulgagio do esporte entre as instituigdes
particulares do ensino fundamental II da parte insular do municipio de Florianopolis. A
concepgdo deste plano procurou compartilhar a visdo da Associagdo Internacional de Footbag —
IFPA, sobre a promogéo do esporte junto as escolas.

Fundamentado dentro do conceito de comunicagdes integradas de marketing, este plano
apbia-se nas informagdes obtidas através dos questionarios aplicados para transmitir mensagens
adequadas através de veiculos apropriados a um publico especifico. Todavia, este plano ndo visa
somente a promogdo de um produto isolado ou de uma marca. A intengdo primordial, que
justificou o problema desta pesquisa, € a divulgagdo do footbag no seu sentido mais amplo,
estimulando a pratica e a conscientiza¢io do seu potencial. Sob a 6tica dos jogos cooperativos, o
papel do footbag junto as instituicdes de ensino adquire um carater de produto social (ver 4.1
paragr. 9°). Desta forma, pode-se estabelecer uma diferenga entre o produto tangivel (a bola
utilizada durante o jogo) € o produto social (o esporte enquanto jogo cooperativo).

Considerando que a grande maioria dos alunos pesquisados (77,28%) praticam esporte,
que 48% dos respondentes afirmou que, entre outras atividades, utilizam o tempo livre para estar
junto com os amigos e que 78% do total afirmou que gostaria, caso jogassem footbag, de
conhecer outros praticantes, a ABF pode incentivar a interacéo entre alunos de diversas escolas
onde o footbag fosse apresentado com a promocéo de jogos extra-classe. Por esta razio, este
plano de comunicag@o estd dividido em 3 fases distintas que, juntas, compdem um processo
crescente de aprendizado continuo. Séo elas:

a) fase 1: abordagem institucional;

b) fase 2: apresentag@o aos alunos; e

c) fase 3: agdes programadas em locais fora do ambiente escolar.

O plano, com isso, pretende integrar ndo somente os meios de comunicagio condizentes a
fase da explanagdo do esporte (fase 2), mas também abranger as fases que a antecedem ¢ a
procedem. Isto significa que, para que a apresentacio do footbag aos alunos acontega, ¢
necessério primeiramente conscientizar e obter o apoio da dire¢dio da instituigdo de ensino. Além
disso, se a intengdo ¢ estimular a pritica, de nada adiantaria apresentar o esporte se nenhuma agio
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fosse proposta para além do ambiente escolar. A segunda e a terceira fase podem, inclusive, ser
integradas sob uma denominagio comum, como sera apresentado no decorrer do plano.

De acordo com Jan Struz (2004), presidente da Associagio de Footbag da Republica
Tcheca, a melhor forma de promover o esporte ¢ através de demonstragdes realizadas em varias
escolas de uma mesma regido, com a distribui¢do de bolas de footbag e material informativo.
Além disso, € importante oferecer um local onde os alunos possam freqiientar regularmente e
jogar com outras pessoas.

Quanto a continuidade do plano fora da escola, Deighton (2002) salienta que existe uma
fronteira entre um publico-alvo em determinado momento e esse mesmo publico em outro
momento. Em termos de organizag¢io, segundo este autor, é conveniente montar um programa de
comunicagdo para criar conscientizagio separado daquele que cria a experimenta¢do; mesmo
assim, o que o comunicador realmente quer € guiar o piblico no processo completo de adogao.
Entretanto, seria insensatez promover um esporte em uma escola e ndo permitir que os alunos
experimentassem o jogo no momento da apresentacdo. Desta forma, a experimentagdo que ocorre
na segunda fase, como sera visto, é apenas para enfatizar a conscientizagdo, enquanto as agdes da
terceira fase servem fundamentalmente para mudar atitudes.

Sendo assim, este plano estd associado ao processo de comunicagio em outro momento
psicolégico do publico-alvo, diferente daquele em que ele tem consciéncia de que esta sendo alvo
de algum interesse em particular. “E, nisso, o esporte cai como uma luva. E o momento em que
podemos atingir o espectador em seu momento de lazer, quando esta aberto a mensagem das
empresas e de seus produtos” (AFIF, 2000, p. 15).

O fator emocional é apontado pelos especialistas na area esportiva como uma das grandes
vantagens do esporte em relagdo a outras estratégias promocionais adotadas para marcas,
produtos ou servigos. Para enfatizar esta particularidade do esporte, Robinette ¢ Brand (2002)
afirmam que o futuro reserva pouca ou nenhuma vantagem competitiva para as marcas em termos
de produto e prego. O envolvimento emocional abrange um componente maior do valor
negociado.

A seguir sio apresentadas cada uma das fases e suas sub-divisdes, respeitando os
elementos propostos por Limeira (2003b)’, que sdo: analise do problema, defini¢do dos objetivos

da comunicagio, selegdo do piiblico-alvo da comunicagdo, sele¢do dos elementos do composto de

"Ver2.4
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comunicagdo, definicdo da estratégia da mensagem e defini¢iio dos meios de comunicacio. Ao
final deste capitulo, € apresentado um quadro resumido de todas as fases deste plano, assim como

as principais referéncias de cada uma das etapas.
4.3.1 Abordagem institucional
Andlise do problema e da oportunidade

A primeira fase inicia-se no momento em que a ABF entra em contato com a diregdo da
instituicdo de ensino. A comunicagdo nesta fase deve ser pessoal, explicitando a importancia
pedagogica do footbag enquanto jogo cooperativo, os seus beneficios e o papel da ABF junto a
[FPA como organizagdo sem fins lucrativos que visa a promogao de um esporte recente e ainda
desconhecido no Brasil. Nenhuma agdo comercial deve ser proposta aos alunos e isso deve estar
claro durante todo o processo de comunicagdo. A €nfase, neste caso, é a jungdo dos interesses da
instituigdo (oferecer atividades com finalidades pedagogicas) com os interesses da ABF (divulgar
o footbag). As questdes pedagogicas estdo presentes em diversos momentos da administragio
escolar e isto significa que os diretores, além de garantir a eficiéncia e a organizagdo da
instituigdo em termos de gestdo, precisam se preocupar com a fungio pedagégica do seu trabalho.
Os diretores atualmente no Brasil, de acordo com Mello (apud INEP, 1999, p. 13), parecem estar
buscando focalizar a fungio da escola no ensino, fazendo “da gestdo pedagogica o eixo central da
organizagao do processo educativo”.

Além da importincia da inser¢do pedagégica no ensino, como todo estabelecimento
comercial inserido num contexto de maior amplitude (ver 2.1), as escolas também precisam
oferecer aos seus clientes produtos e servigos diferenciados, inovadores e que as destaquem
perante a concorréncia. A jungdo de interesses descrita anteriormente somada a0 aspecto
comercial das escolas justifica uma tendéncia de mercado descrita por Pitts e Stotlar (2002, p.
42), quando afirmam que

as empresas capazes de transmitir sua preocupagdo com os problemas globais por meio
do fomecimento de produtos e servigos esportivos serdo mais valorizadas do que
aquelas que ignorarem tal componente social. O marketing esportivo ligado a cousas
também impressionard favoravelmente os consumidores. Todas as organizagdes
esportivas do ambiente global devem incorporar 3 sua operagdo essas tendéncias
humanisticas.
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Desta forma, o footbag, na qualidade de jogo cooperativo que possibilita a pratica de uma
atividade fisica saudavel e com fins pacificos, pode auxiliar na transmissdo de uma mensagem
que pode estar de acordo com os objetivos da escola. Entretanto, a dire¢dio escolar ndo tem a
obrigagio de concordar com os argumentos propostos pela ABF, ficando a seu critério a
implementag3o da segunda fase deste plano. A fim de evitar possiveis recusas, o processo de
comunicagdo presente nesta primeira fase deve conter informagdes claras, precisas e consistentes,
para que a ABF obtenha o0 apoio necessdrio da institui¢do de ensino, inclusive para o longo prazo.

Defini¢do dos objetivos da comuricacio

Ja que a abordagem instituctonal constitui-se como a primeira impressao da ABF perante
o estabelecimento de ensino, todo o processo deve ter como base a cordialidade e, em nenhum
momento a ABF deve impor condigdes ou omitir qualquer tipo de informago referente aos seus
propdsitos junto A instituigio. Sendo assim, a comunicagio deve garantir a legitimidade da ABF,
qualificando-a como uma organizagiio sem fins lucrativos que tem a missio de divulgar um
esporte ainda desconhecido no Brasil. O maior objetivo da comunicacio nesta fase, portanto, é
obter a credibilidade necessaria da direg@o escolar para que a segunda fase possa ser executada.

Selegdo do publico-alvo da commicagao

O piblico-alvo nesta fase do plano s3o os diretores das escolas particulares do ensino
fundamental 1l da parte insular do municipio de Florianépolis.

Selecdo dos elementos do composto de comunica¢do

Esta primeira fase deve privilegiar um canal de comunicag3o pessoal, onde duas pessoas
comunicam-se entre si face-a-face. Se a inten¢io € transmitir uma imagem positiva da
organizagio e obter credibilidade este é o meio mais eficaz, de acordo com Kotler (1998), pela
oportunidade que se tem de individualizar a apresentagdo e o feedback. Por esta razio, a fase da
abordagem institucional deve apoiar-se pos fundamentos da venda pesscal e das relagGes
piblicas, onde as agdes devem incentivar a disseminagio de informagao visando a construgdio de
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4.3.3 Agdes programadas
Andlise do problema e da oportunidade

As agoes programadas pretendem estimular a pratica regular do footbag fora do ambiente
escolar. Nesta fase o piblico ndo se restringe apenas aos alunos das instituigdes onde o esporte
foi apresentado, mas também seus amigos, colegas e conhecidos que porventura se interessem
pelo footbag. O resultado ¢ uma grande interacdo entre aqueles que se dispuseram a experimentar
o esporte fora do ambiente escolar. Este resultado, se crescente em termos de nimero de
praticantes, cria uma base demografica que pode servir de alvo para os promotores de marketing
de outras empresas.

Toda agdo programada deve ser realizada nos finais de semana, em locais publicos
aleatorios, de facil acesso e, de preferéncia, onde haja grande circulag@o de pessoas. A intengéo,
com isso, € demonstrar através de pequenos eventos que a pratica do footbag ndo esta limitada a
um sé grupo de pessoas. Neste caso, a extensdo do publico participante engloba, inclusive, os
transeuntes que tiverem curiosidade de apenas conhecer o até mesmo praticar o esporte. Com
isso, espera-se que o receio ou as incertezas acerca do footbag verificadas a partir da pesquisa
sejam reduzidas.

Para Struz (2004), apos a realizagdo das demonstragdes em escolas de uma mesma regido
é conveniente organizar pequenas competigdes, onde o nivel de habilidade exigido esteja de
acordo com o nivel de habilidade esperado. Estes pequenos tomneios, segundo ele, devem ser
divulgados para os alunos, sendo que recomenda-se a utilizagio de prémios para estimular a
adesdo. Assim foi feito na Repiblica Tcheca, Estonia, Irlanda e outros paises europeus € 0
reflexo foi o surgimento de varios grupos de praticantes. Contudo, este plano visa num primeiro
momento a disseminagdo de informagdio e o estimulo da pritica do footbag, sendo que
competicdes poderdo ser organizadas levando-se em consideragdo os resultados desta terceira
fase. Por isso, a opgdo de organizar eventos de competig@o ndo deve ser descartada.

Esta é a fase que justifica o esforgo da ABF na busca pela construgéio de parcerias com
instituicdes de finalidades semelhantes ou com empresas comerciais patrocinadoras. Como
afirma Taylor ¢ Cunningham (2002, p. 446) “o patrocinio de causas [...] tem experimentado

recente crescimento, 3 medida que as empresas procuram atingir seus objetivos de marketing e,
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a0 mesmo tempo, contribuir para causas nobres”. Quando este apoio acontece em nivel local, a
empresa patrocinadora intensifica muito mais sua comunicagéio com o seu piiblico-alvo, criando
vinculos emocionais com os consumidores de uma localidade. Na qualidade de esporte recente e
em expansdo, o aspecto da novidade do footbag atribui a estes pequenos eventos uma
originalidade marcante em termos de promogao.

Defini¢do dos objetivos da comunicagdo

Esta fase apdia-se na criagio de mudangas comportamentais relacionadas ao estigio da
acdo do modelo AIDA. O objetivo, assim, visa reforgar as decisdes pessoais da segunda fase e
estimular a interagdo social, favorecendo uma completa adogio do footbag enquanto pratica.

Por se tratar de uma fase aberta, realizada em locais plblicos, as agBes programadas
devem considerar esta acentuada exposi¢dio como forma de buscar parcerias junto & outras
organizagdes. Assim, a comunicag@io presente nesta fase pode estar dirigida tanto ao publico
praticante como & possiveis parceiros.

Se assim for, a comunicagio deve objetivar, também, um retorno quantificivel dos
investimentos ds organizagOes participantes, seja pela exposi¢do da marca ou até mesmo pelo

retorno sobre as vendas.
Selegdo do publico-alvo da comunicagdo

Como parte integrante do pablico estiio os amigos e conhecidos do piblico-adotante na
segunda fase, assim como qualquer pessoa motivada a comparecer. Todavia, o piblico-alvo nesta
terceira fase é formado pelos alunos que foram motivados pelos estimulos apresentados na fase
anterior ¢ que mudaram seus comportamentos.

Sele¢do dos elementos do composto de comunicag¢do
A partir do momento que uma agio é programada para ser realizada em um local piblico,

ela adquire caracteristicas de evenfo de entretenimento, que pode ser operacionalizado segundo
varios formatos distintos. Sendo assim, o elemento do composto de comunicagio preponderante
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nesta fase € a promogdo de vendas. A venda pessoal ainda perdura, pois, apesar de nio haver um
emissor definido no processo de comunicagéio, o contato pessoal auxilia na promogio e garante
tanto a adog¢do quanto a venda.

A propaganda € outro elemento que sera util através das suas ferramentas, como forma de
reforgar a consciéncia e a compreensdo do produto tangivel, ja que esta é uma fase que privilegia
a acdo. E se dentro dos objetivos da comunicagdo estiver o estabelecimento de parcerias,
novamente as relagdes publicas serdo de grande auxilio. Esta busca de interagdo com o publico-
adotante da segunda fase requer um sistema capaz de aproveitar os beneficios de um conjunto de

midias devidamente integradas.

Defini¢ado da estratégia da mensagem

A estratégia da mensagem deve considerar o perfil particularmente informal e subjetivo
desta terceira fase. Informal pois, ao contrario da segunda fase, o processo de comunicag@o ndo
possui emissores e receptores facilmente identificaveis, e subjetiva porque o ambiente sera um
forte determinante da percepgdo individual. Como afirma Ephron (apud PHELPS, 2002, p. 281),
“aquilo que um consumidor estad fazendo e pensando ao ser exposto 4 mensagem € o ambiente
mais propicio que existe para um anincio [..]”. Entretanto, o cendrio ou o conjunto dos
elementos que irdo compor simultancamente este ambiente (quantidade de praticantes,
quantidade de transeuntes, ferramentas promocionais, etc.) constitui-se numa variavel dificil de
ser prevista ¢ mensurada. O intuito, no entanto, ¢ a reunido de um grupo de pessoas com
interesses em comum a fim de gerar uma interacdo social.

Uma recomendagiio de estratégia ¢ a integragdo dos objetivos da ABF aos elementos do
mix de marketing de um patrocinador em potencial, pois, de acordo com Taylor ¢ Cunningham
(2002, p. 442), “o patrocinio de um determinado evento € escolhido porque ele representa uma
maneira efetiva ¢ eficiente de atingir um mercado-alvo com uma mensagem particular”. Esta
alternativa requer um planejamento especifico a parte, que deve acompanhar e conciliar as
recomendagdes do plano aqui apresentado.

O conjunto das agSes programadas realizadas em locais publicos pode acontecer sob a
denominagio de “movimento footbag”, apresentado na estratégia da mensagem da fase anterior,

que pode funcionar como um elo de ligagdo, ou seja, um slogan. A idéia principal, como
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O quadro a seguir mostra as etapas que constituem esta fase do plano proposto e as
informagdes mais relevantes.

Problema e Originalidade das agdes;
oportunidade Interagio de pessoas com mesmo interesse;
Criag3o de uma base demogrifica com fins mercadolégicos;
Realizagdo das agdes em locais piblicos e de facil acesso;
Construgdo de parcerias; e
Busca de possiveis patrocinadores.
Objetivos Reforgar decisdes;
Estimular a interagdo social;
Favorecer uma adogdo completa do footbag; e
Quantificar retorno sobre os investimentos.

Piblico alvo Alunos de 5° a 8° série de escolas particulares.

Elementos do composto 1) Venda pessoal; 2) Propaganda; 3) Promogio de vendas; e 4) Relag@es publicas.
Estratégia da “Movimento footbag”.

mensagem

Meios de comunicacdo 1) Meio de comunicag3o pessoal;
2a) Midia em ponto de venda: embalagem, display, placas de sinalizagio;
2b) Midia eletrénica: video;
3a) Midia exterior: jogos em piblico;
3b) Midia dirigida: amostras gritis e distribui¢do ou sorteio de brindes; e
4a) Midia segmentada: patrocinios.

Quadro 5 — Resumo das etapas da fase 3.

Fonte: Elaborado pelo autor.

A terceira fase compreende, portanto, um conjunto de a¢des realizadas em locais piblicos
a fim de reunir em um s6 lugar pessoas com o mesmo interesse: praticar footbag. Os locais
podem variar, até mesmo por uma questio de praticidade para os alunos que moram distantes do
centro da cidade, regifo esta com maior fluxo de pessoas. Sendo assim, recomenda-se que cada
evento scja realizado em algum local proximo a escola onde o footbag foi apresentado.
Entretanto, sempre que possivel, é prudente estabelecer um local em particular.

Na seqiiéncia, no intuito de facilitar a visualizagio do processo como um todo e tendo por
base a figura apresentada na segdo 2.2, é apresentado um modelo simplificado das trés fases que
compdem o plano de comunicagio aqui proposto.
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respondentes que se mostraram totalmente avessos 4 novidade optaram por receber uma bola de
footbag.

O terceiro e Ultimo objetivo especifico procurava determinar as ferramentas de
comunicagdo constituintes do plano de comunicagio de marketing proposto as instituigdes
particulares do ensino fundamental Il.da parte insular do municipio de Floriandpolis. Este
objetivo foi integralmente atingido como parte do processo de elaboragio do plano de
comunicagdo, mais especificamente nas fases da definigdo do composto e dos meios de
comunicagdo. Sendo assim, a selegdo das ferramentas promocionais selecionadas esteve de
acordo com a base tedrica apresentada na fundamentagio dos conceitos.

A promogdo de footbag deve ser vista com cautela, principaimente num pais como o
Brasil onde os meios de comunicag@o de massa possuem uma grande influéncia sobre a opinido
publica. Por ndo ser um esporte de massa, ndo se recomenda a utilizagdo intensa de meios de
comunicagdo de massa. A atuagd@o junto as escolas é uma forma direcionada de transmitir
informagdes consistentes a fim de conscientizar o publico-alvo e promover canais de referéncia
boca a boca. Agindo assim, reduzem-se os riscos de que as informagdes sejam distorcidas por
pessoas mal informadas. Entretanto, a proposta de um plano de comunicago de marketing
visando a promog3o e a difusdo de uma imagem favoravel para o footbag entre o puablico infanto-
juvenil deve ser encarada como apenas um dos estigios necessarios para a ocorréncia de um
crescimento sustentado do esporte no Brasil. Entretanto, “construir e sustentar um relacionamento
de marketing para causas sociais nem sempre é facil, 3 medida que opera entre dois mundos
diferentes — o comercial ¢ o voluntirio” (PRINGLE e THOMPSON, 2000, p.5). A relagdo
existente entre o produto social e o produto tangivel é 6bvia e inegavel. Seria initil tentar
convencer o leitor do contririo. Mas supondo que o govemno brasileiro decida realizar uma
campanha de combate 4 AIDS, o processo comercial por tris da distribuicdo de preservativos a
populagio comprometeria de alguma forma o objetivo social final? Possivelmente a resposta seja
ndo, ou talvez a resposta acabe em uma discussio que foge aos propdsitos deste trabatho.

De qualquer forma, um plano de comunicagdo € tdo somente uma das inimeras varidveis
referentes a um dos quatro “P’s” do composto de marketing. Promogo, prego, praga e produto
s3o apenas algumas das variaveis da drea de marketing. O marketing, por sua vez, é tdo somente
uma das inGmeras variaveis presentes num contexto organizacional. Esta complexidade amplia-se

ainda mais se considerarmos as influéncias externas.
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Um crescimento sustentavel para o esporte envolve um processo muito mais amplo do
que a simples divulgagdo de algo. De nada adianta promover um produto que ndo pode ser
comercializado, seja pela inexisténcia de canais de distribuigdo ou pela insuficiéncia de
compradores. Sendo assim, ¢ vilida a colocagio de Drucker (apud KOTLER, 1998, p. 22) ao
afirmar que “marketing ¢ tdo basico que ndo pode ser considerado uma fungfo separada. E o
negdcio total visto do ponto de vista de seu resultado final, isto é, do ponto de vista do
consumidor. O sucesso empresarial ndo ¢ determinado pelo fabricante, mas pelo consumidor”
(DRUCKER apud KOTLER, 1998, p. 22). Neste sentido, seguem algumas recomendag¢des de
trabalhos futuros que possibilitem a geragdo de conhecimento e a discussdo de outras propostas
viaveis em prol do crescimento do footbag no Brasil.

A primeira recomendagdo diz respeito a uma limitagio da pesquisa, referente ao
cruzamento dos dados. Este plano procurou respeitar as idades dos alunos em cada uma das séries
do ensino fundamental 1I, mas outras propostas relacionadas a promogdo de marketing podem
fazer uso de outros critérios, segmentando o publico sob outro ponto de vista, a fim de ampliar o
grau da promogdo, indo além das escolas.

Outra proposta pertinente ao crescimento do footbag no Brasil seria a elaboragdo de um
plano orgamentario especifico a fim de estudar a viabilidade financeira de um evento
internacional de footbag visando a obtengdo de patrocinio. Na auséncia de referéncias nacionais
do esporte ou praticantes excepcionais, a vinda de jogadores de outros paises seria uma forma de
promover a pritica e a exposigdo do footbag nos veiculos de comunicagio no Brasil.

Outra sugestdo diz respeito ao estudo do footbag enquanto jogo cooperativo ¢ os
beneficios sociais que ele é capaz de gerar. Sabe-se que o tema cooperagdo vem sendo estudado
através de diversos trabalhos cientificos, mas nenhum ainda procurou analisar o footbag sob a
ética de pratica recreativa e cooperativa.

Uma quarta sugestio seria o estudo dos beneficios fisicos decorrentes da prética regular
de footbag. Pelas caracteristicas do esporte é possivel afirmar que os movimentos possibilitam
uma melhoria da coordenagiio visual e motora, do senso de equilibrio, da agilidade, além da
queima de calorias. No entanto, ndo se pode afirmar com certeza, nem qualitativa nem
quantitativamente, como estes impactos interferem na melhoria da qualidade de vida da pessoa

como um todo.
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8. Qual dos tipos de esporte abaixo vocé prefere?

() algum esporte que eu possa praticar sozinho, sem depender de ninguém
( ) algum esporte que eu possa praticar junto com meus amigos

9. Vocté teria curiosidade de conhecer um novo esporte?
( J)sim ( )niio
10. Vocé jé ouviu falar no esporte footbag?

( )sim ( )ndo

FOOTBAG ¢ um jogo baseado em chutes, parecido com o futebol, s6 que a bola é
menor, 030 quica e 0 jogador pode realizar diversas manobras entre um chute e outro.

11. Veocé teria interesse em participar de uma palestra gratuita sobre footbag na sua escola e
conhecer methor o esporte?

( ) sim (pule para a questdo 13)
( )nio
( )ndo sei

12. Vocé teria interesse em participar de uma palestra gratuita sobre foothag na sua escola e ganhar
brindes ao final?

( )sim ( )ndo

13. Vocé teria interesse em participar de ama palestra gratuita sobre footbag em algum oatro lugar
que niio fosse na sua escola?

( )sim ( )ndo ( )ndosei

14. Numa palestra sobre fostbag, vocé gostaria de tentar jogar am ponco?

( )sim ( )nfo ( )ndosei

15. Vocé gostaria de receber um kit gratuito na sus cass com informagdes sobre o footbag?
( )sim ( )ndo

16. Caso vocé recebesse um kit gratuito sobre footbag ua sus casa, qual dos itens abaixo voce
gostaria de receber? (assinale somente 1 opcdo)

) revista com fotos e informagdes sobre footbag
) cd-rom com fotos e videos sobre footbag

) uma camiseta

) uma bola de footbag

Ve Yol an Xan)
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important to keep the money earned by the club and raised though the IFPA separate. Club Money can be
used for individuals and help support travel and player expenses. IFPA funding can only be used to
enhance your event and pay for event expenses.

Roots: Footbag has a long history that reaches many individuals across the world. Knowing where footbag
came from gives the sport the foundation and the stability to reach forward into the future. Footbag sports
have evolved over the years and shaped its way to its current form. The growth of footbag worldwide is a
testimate to the positive nature of footbag and the effect it has on people.

IFPA Events: Major footbag events are important to the overall promotion of footbag. Exposing the best
players in the world will excite the generations of footbag players to come. The IFPA has a series of major
events lined up each year to showcase footbag’s best athletes. Establishing four (4) major championships
to be the footbag grand slam will set the peak of footbag sports.

Membership

The International Footbag Players Association is a member organization, run by the players and their
elected representatives, and dedicated to the promotion of footbag sports. Membership comes in many
forms and our organization has crafted our membership to best serve our members and the sport of
footbag. Membership to an organization like the IFPA gives you the feeling of being part of something
that touches the whole world. Life long friends from across the world are ready to play footbag or just chat
about kicking. The IFPA is special, providing unity and cohesion to the sport of footbag while inspiring
growth and the opportunities growth brings. Membership to the IFPA will give individuals and clubs the
encouragement to play footbag and to get involved. Members can learn a lot by taking the initiative to
practice their skill while promoting their passion.

IFPA Player’s Membership: Player’s Memberships come in several layers because there are different
kinds of footbag players. Some play competitively, some recreationally and some just like to watch
footbag athletes perform and support the sport’s growth.

IFPA Corporate Memberships: This organization is not designed to be financially dependent on it playing
members. Financial support from corporate sponsors, outside donations and government grants will
support the IFPA’s purpose and goals set forth. Programs designed to help support footbag events are
funded by tax-deductible donations collected or sponsorships programs developed.

IFPA Media Membership: Media memberships will be very important to the exposure of the sport of
footbag. By creating a network of media member, the IFPA can reach the public and further our purpose
of exposing the sport of footbag. The wealth of sports media worldwide will need a center to contact for
footbag talent and the IFPA membership will be filled with talent and recommendable candidates.

Marketing

Publicity Plan: Gaining the public interest in footbag will be the main goal of the IFPA. By educating the
public in the benefits of footbag, the IFPA will have the opportunity to organize footbag clubs and events
across the world. As a charitable non-profit organization, public access becomes available to the IFPA and
its positive message of health and competition. The idea is to reach many footbag players at once. There
are millions of footbag players across the world who are unaware of footbag sports. Once these players
discover the depth of footbag and what the IFPA is about, they will want more information. Reaching a lot
of people at once can come from ad campaign including print and visual medias.


















