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Rasgado

Nos conceitos do marketing atual, ou dghgdmmisﬁagﬁo voltada para o
marketing tem-se a preocupagdo com os clientes que~estdo _ligados a sua
instituicdo ¢ em como atender os desejos e as necessidades(Kotler, 1992).
Surgem algumas questdes: Como atingir o cliente e manté-lo? Como os clientes
véem a quaﬁdade dos servigos no Lazer? E parél o administrador, Quais sdo as
melhores formas de implementar 'servig:os? Quais os pré-requisitos necessérios
para tal agdo do marketing de servigos no Iazer? Quais as condi¢des que podeni
diminuir as incertezas do trabalho futuro que serd prestado? Quais as interfaces
entre o Lazer ¢ o marketing _de servigos? Este estudo ¢ a discussdo de_posigﬁes
tedricas pesquisadas referentes aos temas anteriormente: citados; A saber:
Administracio de marketing, adﬁﬁnistragz'io em 'Lézef,-'es'pégos é”e-quipam.eh'tos
em Lazer, marketing dé"\_@nto, marketing de servigos;' Como
metodologia foi efetuada uma pesquisa bibliografica junto ao sistema de
- bibliotecas -da Unicamp, base de dados em cd rom da Unesp, Usp e
Unicamp(UNIBIBLI), pesquisa documental de materiais, observag#o
participante, e entrevistas junto aos orgdos vinculados ao assunto. Observamos a.
existéncia de instrumentos em marketing que anxiliam a tomada de decisdes na
condugfio das acbes profissionais. A discussdo sobre o macroambiente . do
marketing e no microambiente do relacionamento da mnstitui¢do com oS cliehtes
e dos elementos presentes na concep¢io de marketing de servigos, apresentam
alguns indicadores possiveis de serem .observados e 'organizados

metodologicamente, a partir dos casos estudados na pesquisa em questdo. .



Administracdo di marketing emy lazer

Sumdrio

Rascunho dé algumzis linhas

Enfim a Garat'uja .

il
Primeira parte da Garatuja - 04
A administracdo ¢ o marketing: Introito 05
Segunda parte da Garatuja 30
O lazer - | 4 31
Terceira parte da Garatuja 37
38
“A rede, 0 anzol, g isca e 0 Peixe”
46
A administragio de marketing em lazer 47
59

Referéncias Bibliogtéﬂbas

Anexos

62




Administragde de marketing en lazer

R&S:c.'unhﬂ ﬁe_uglgumms Llinhas -

Este estudo surgiu de uma discussdo em classe, na disciplina
metodologia da pesquisa em Lazer_(l\/lH—?OQ)_e de um trabaiho final de curso
da disciplina de marketing em Educagéo Fisica, Esportes e Lazer(MH-604) e
trabalhos de conclusdo de curso na Faculdade de Educacdo Fisica -
UNICAMP sobre o tema. “

~ As muitas discusses realizadas nos cursos e a convivéncia nos

apontaram o potencial da cidade de Campinas, colocando a problematica que

ponto de ser
esclarecida. 1 de marketing
que as institui¢o 0ssueil ndo um trabalho

Fy
desenvolvido,

a cidade de

acdo voltada
para o marketing; tem-se a preocupac¢do com os clientes que estdo ligados a
sua instituigdo € em como atender os desejos e as necessidades(_Kotler,1992).
Surgem algumas questdes: Como atingir o cliente ¢ manté-lo? Como o0s

clientes véem a qualidade dos servigos no Lazer? E para o administrador,
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quais sdo as melhores formas de implementar servigos? Quais os pré-
requisitos necessarios para tal ago do marketing de servigos no lazer? Quais
as condi¢des que podem diminuir as incertezas do trabalho futuro que sera
prestado? Qual a demanda do Lazer em suas diferentes manifestacdes de
interesse cultural, ou seja no conteido fisico-esportivo, social, intelectual,
artistico, manual(Dumazedier, 1980) e turistico?(Camargo, 1986).

Buscamos, assim, como aluno do curso de Educagio Fisica,

modalidade bacharel em recreacdo e lazer, conhecer o programa de

estudo entre

Lazer e também, construir

administracfio ‘de ‘Markéting em’ Lazer e 05 diferentes: seiores: da cidade de

escolares e

atitude(livre

Tal fe

valores que

tem seu duplo asp
educacdo(Marcellino, 1996).

O estudo se configurou inicialmente .em uma discussdo baseados nos

dados em pesquisa bibliografica, documental e de campo.
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O processo de investigag}ﬁé se deu a partir de estudo de casos,

operacionalizados através da pe_sqliisa bibliografica, documental e de campo.
| As técnicas para a pesquisa‘ bibliografica, sfo o levantamento

bibliografico acerca dos temas: Administragdo de marketing, administra¢do
em Lazer, espagos e equipamentos em Lazer, marketing de relacionamento,
marketing de servigos; no sistema de bibliotecas da Unicamp e na base de
dados em cd rom Usp, Unesp, Unicamp — Unibibli -, selegdio das obras
levantadas, através de andlise textual, discussdo com o orientador e
formulag&o de pontos estratégicos para o trabalho.

Na 'pesquisa documental, foram levantados documentos relativos ao
assunto apr§sentado, analisados e interpretados.

No tfiibaiho -de - campe

aos orgﬁos
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A ADMINISTRAGAD E O MARRETING:

Introito

Para discutir as questdes de administragdo de marketing em lazer, faremos
um resumo das teorias de administragd3o, marketing de servigos ¢ lazer,
buscando a intersec¢do dos termos para melhor investigarmos tal fendmeno
na cidade de Campinas, observando os pontos de liga§6es ¢ como os
diferentes setores de Lazer da cidade, convivem prbﬁssiﬁnalmente com esse
conteddo.

Segundo Kwasnicka(1990), ao se referir ao marco histérico de fundagéo
da ciéncia adminiétrativa, coloca que € uma “...questdo de escolha.'..”(p.24);
uns preferem seu inicio na Antigiidade, Idade Média ou Renascentismo,
outros preferem seu inicio na Revolugdo Industrial. o

A Antigiiidade foi uma época proficua péra o desenvolvimento das
ciéncias. Apesar desse fato, ndo ha obras ou documentos que comprovem a
existéncia ou estudo especifico de Administracdo. Porém, € inegavel o
conhecimento administrativo antigo no que condiz a administracio de um
império tdo vasto como o romano, .a construgio dés'pirﬁmidés e a estrutura de

uma cidade como Atenas(Kwasnicka, 1990).

J4 na Idade Média foi mais eficiente no “.. dominio da técnica do que
a Antigiiidade... ”(Kwasnicka, 1990, p.24). No entanto, “.. as condigdes de
época ndio permitiam. o desenvolvimento. de wma abordagem racional do
trabalho... "(idem). “..4 crenga religiosa e o misticismo assumiram grande
importdncia social...”(ibidem), ao ponto de grande parte das manifestacSes
serem desejadas o controle pela Igreja e somente o Clérigo teria o poder de
modifica-las(1990).
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O Tradicionalismo e o Misticismo na Idade Média praticamente
assumiram o entrave do progresso técnico que era atribuido a escraviddo na
Antigilidade, assim como o preconceito ao trabalho permanecen, sustentada
por uma ideologia da nobreza (idem). Com uma nova doutrina filoséfica — o
Humanismo -, o patrimdnio filosofico, literario e artistico da Antigiiidade é
recuperado, libertando o homem do misticismo -medieval, através “da
racionalidade e o pensamento cientifico. Os valores em relagfo ao trabalho
sdo modificados e a ciéncia comegé a possuir um carater de aplicagdo
pratica(Kwasnicka,1990).

O inicio da Revolugéo Industrial, aproximadamente em fim do século
XVIIL, “..ndo se pode afirmar que a Revolucdo Industrial tenha tido inicio |
numa data fixada”{(Kwasnicka, 1990, p.25) na Europa o pais que possuia mais
condi¢des para efetuar grandes mudangas era a Inglaterra — abundéincia de
médo-de-obra, de capitais, meios de transporte € novas tecnologias (vapor), a
hegemonia maritima, possibilitou o desenvolvimento do mercado
financeiro(idem). |

A Revolugfio Industrial trouxe iniimeras mudancgas politico-socio-
econdmicas, como rapida e intensa urbanizagio sem - infraestrutura;
desenvolvimento industrial desenfreado; aperfeicoamento dos meios  de
transporte; incrementa-se 0 comércio interno e internacional; redistribuigfo de
riquezas e poder entre paises. Com esses acontecimentos, 0§ gZOVernos
perceberam a inadequagdio da estrutura administrativa, visualizando a
necessidade de sua atualizagﬁd,- iniciando assim a aplicagdo da racionalidade
aos problemas sociais(Kwasnicka,1990).

Conforme Kwasnicka(1990) “.. as novas industrias se ressentem de

melhor administragdo...”. Enfrentam situacdes de crescimento adversas,;

(14

utilizagdo de mdquinas, producdo em larga escala, atendimento a

mercados maiores e mais distantes, acirram-se- as disputas por mercados -
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concorréncia.” (p.25). Frente a essa nova situacio, a adaptacio das empresas
foi, “.. na medida do possivel, por tentativa e erro.”(p.25) Iniciaram-se as
primeiras buscas pela aplicagdo do método cientifieo no estudo do trabalho.
“.. A especializagdo e a divisdo do trabalho...”(p.26), tornaram-se
necessarias configurando um quadro adverso ¢ contraditorio. -

At¢ este instante tratamos de um dos muitos aspectos ¢ manifestacdes
que surgiram naquela época, € de se considerar os maultiplos olhares dos
estudiosos sobre a “Revolug@io Industrial”, esta ¢ uma discussdo que foge ao
escopo deste trabalho, buscamos apenas através desta pequena explanacgo,
mostrar a enfoque desta autora da administracdo, que relaciona como surgiu a
sistematizac¢do da ciéncia administrativa.

Para Kwasnicka(1990)alguns relatos datam que em 1895 — Frederie
Winslow Taylor: conhecido como criador da administracdo cientifica.
Apresentou sua primeira discussdo sistemnatica de administracdo cientifica
intitulado “4 piece-rate system”. Taylor percebeu que, esseneialmente, eram
os trabalhadores que moviam as fébricas, seu objetivo principal era resolver
os problemas de saldrios, estabelecendo padres de desempenho fixos. Os
métodos usados foram: estudo do tempo-base e intraducfio de padrdes
diferenciais, concebendo assim, um método para a fixagdo prévia e precisa de
um padrdo de desempenho, aliado a projecdo de pagamentos diferenciados
aos bons e maus trabalhadores — quanto maior a producdo, em relagdo ao
padriio minimo, maior o salario(p.26).

Anos mais tarde, precisamente em 1903, Taylor publicou um classico
da literatura administrativa cientifica — “Shop Management” — onde procurou
demonstrar o propésito de pleitear altos saldrios € baixos custos de produgio
como um fundamento para methor administrac@o. Para isso, ele defendia a
iniciativa do trabalhador, pois com trabalhadores superiores, haveria

possibilidade de combinar altos salarios com baixos custos de produgfo. Em
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sua esséncia, o trabalho de Taylor permanecia no melhor tempo através de um
estudo cientifico de tempos unitarios(idem).

Segundo Kwasnicka(1990), Taylor ainda se preocupava ndo somente
em obter melhores rendimentos dos trabalhadores, mas também em introduzir
métodos de trabalho mais eficientes, incluindo: padronizacfo de ferramentas e
equipamentos, rotina de programacdo, selecdo de trabalhadores mais
adequados, cartdes de instrugfio entre outros. Em suas experiéncias, introduziu
um departamento de planejamento, aliviando o trabalho rotineiro de escritorio
dos trabalhadores. Ao ano de 1911, langon mé.is uma lteoria — “The principles
of scientific management” — querendo provar que a melhor administracdo ¢
uma ci€ncia verdadeira, € que os principios fundamentais da administragdo
cientifica eram apticaveis a todas as atividades humanas. Com seu novo

'

trabalho, ele “..corrigiu o antigo ponto de vista sobre. a administracdo por

incentivos, com o aspecto da igualdade de responsabilidade...”’(p.29).
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A autora aborda outras questdes da administragdo trazendo alguns
outros autores que influenciaram o conhecimento da administracio modema.

Henry Gantt foi um discipulo de Taylor, procurou “..eliminar o problema

2 3

humano criado por...” seu mestre no processo de “..racionalizagdio do
trabalho; enquanio Taylor preocupava-se com o com o aspecto tecnoldgico e
metodologico, Gantt se preocupava com o aspecto psicologico e humanistico
insistindo no fator humano na produtividade. (1990, p.29). Colocando duas

i

contribuicdes & administragdo cientifica: “.. desenvolven um plano salarial e
de incentivos ao trabalho operdrio e um grdfico de distribui¢do de carga de
trabalho, chamado Grdfico de Gantt.”(apud 1990, p.29).

O segundo autor ¢ Frank Buncker Gilbreth, que contribuiu ao trabalho
de Taylor seguindo a linha de Gantt na humanizagéo do trabalho operario,
procurando eliminar a subjetividade do processo, dando ao estudo de tempos
e movimentos um aspecto mais cientifico(Kwasnicka, 1990).

Porém outro autor Henry Fayol, Centemporineo de Taylor, contribuil
para o desenvolvimento da geréncia e administracio. Contrariamente a ele,

&

Fayol iniciou “.. seu trabalho na cupula administrativa, buscando uma
definigéio das responsabilidades em todos os niveis organizacionais.”(p.29).
Fayol(1908) estava preocupado com a fun¢o administrativa da direcéio, € em
seu primeiro trabalho — “Os principios da Administragdo”~ definiu os cinco
clementos primarios do processo administrativo: planejamento, organizagéo,
direcdio, coordenagdio e controle, discutiremos estes termos mais a frente
colocando a posi¢do de outros autores.

Kwasnicka(1990), ressalta que o socidlogo alemdo Max Weber(1947),

em seu livio “A feoria social e econémica da organizacdo”, descreve

Burocracia como tipo ideal de estrutura organizacional,
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Segundo a Enciclopédia Britinica Barsa (1989), burocracia é:

“(..) Toda organizagdo, publica ou ndo, atua
mediante uma estrutura de autoridade, ao mesmo tempo especializada
e integrada, na qual os individuos ocupam posicoes definidas e
rigorosamente hierarquizadas. Quanto maior a organiza¢do, mais
ampla e diversificada serd  sua estrutura e mais numerosa e longas
serdo as vias de comunicagdo entre seus membros, dificultando o
entendimento pessoal e direto entre eles. Os processos de comando e
controle tendem a automatizar-se e a assumir formas cada vez mais
impessoais. A organizagdo burocratiza-se em conseqiiéncia de suas
dimensdes e da sua crescente formalizagdo. Considerada
abstratamente, a burocracia ndo é boa nem md. E um meio
processual inevitdvel nas organizagdes de certo vulto. Pode-se tornar
ineficiente e parasitdria quando, indevidamente valorizada, substituiQ
se aos fins da prépria organizagdo”.(p.2875b)

Weber (apud Kwasnicka, 1990), “.. enfatiza o profissionalismo na
burocracia, acreditando que o sistema ndo poderia funcionar eficientemenie
a menos que estivesse provido de pessoas competentes e
especializadas... ’(p.31), procurando desvincular a empresa ¢ os individuos ao
mesmo tempo que exige a aceitacdo dos objetivos organizacionais. Ele
procura vincular as identificagdes a posi¢io e ndo ao seu ocupante.

Esse modelo ndo permite a lideranga competitiva ou a sobrevivéncia
em ambiente dindmico, devido a sua impessoalidade e racionalidade,
caracteristicas de um sistema rigido, inflexivel.

Hoje, podemos encontrar trés grande escolas: Relagdes Humanas; Ciéncia
do Comportamento ¢; Pesquisa Operacional-e com o advento da Revolugdo
Industrial, comegou-se a pensar ndo apenas no que produzimos, mas também

na forma pela qual produzimos. A especializagdo, ponto fundamental da

10
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Revolucdo Industrial, trouxe também muitas desvantagens econdmicas, como
0 tédio e a perda do sentido individual, da realizag&o e orgulho pelo trabalho.
A especializzigﬁ'o apontau a linha diviséria entre  trabalhadores e
administra¢do, bem como seu processo de alienagdo Kwasnicka(1990).

Do ponto de vista das relagdes humanas, a burocracia tende a restringir
o entendimento pessoal, levando a problemas de comunicagdo. Um
empregado infeliz reflete sua infelicidade para toda sua familia e comunidade.
Um moral baixo leva a ineficiéncia, lentiddo e descontentamento. “...4 fadiga
ndo é a unica ‘interferéncia’ que diminui a produgc‘io, a monotonia é
igualmente efetiva”’(Kwasnicka, 1990, p.33).

Em esséncia, as relagdes Humanas devem salientar a importincia dos
grupos ¢ dos métodos de entendimento do comportamento do gropo, ou
formalmente organizados e reconhecidos pela administragdo, ou constituidos
por eles mesmos, como organizagdes informais(Jucius & Schlender, 1988).

A ciéncia comportamental ¢ o “... produto da expansdo das fronteiras
da ciéncia para incluir comportamento humano e mentalidade, processo
grupal, e todos os processos esquisitos e intrincados que a mente do homem é
capaz”.(Kwasnicka, 1990, p.35). |

O dominio da ciéncia comportamental ¢ interdisciplinar: Psicologia,
Sociologia, Ciéncia Politica, Economia ¢ RelagGes Humanas compdem seu
estudo. A abordagem da ciéncia comportamental é uma extensio da teoria das
relagdes humanas, porém estuda um novo angulo da administragdo ¢ da
organizacdo. Esta forma administrativa sugere que as necessidades fisicas e
emocionais das pessoas compdem a base para a organizagio. Contudo, apeSar
de mostrar grande interesse pelo. individuo, essa teoria tende a. ser
manipulativa, pois procura descobrir formas inirinsecas ‘de obter maior
produtividader au  qualquer que seja - o  objetivo  da

organizacdo.(Kwasnicka, 1990)

11
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A abordagem sistémica ¢ uma abordagem integrativa. Combinando os
varios elementos da ci€ncia comportamental, ciéncia administrativa e
abordagem classica de forma coesa.

Uma defini¢do de abordagem sistémica: “Um sistema é um grupo de
elementos inter-relacionados e integrados de jforma a obter um dado
resuftado” .(idem, p.37)

Para Kwasnicka(1990), Bertalanffy contribuiu com o conceito de
sistema aberto e fechado. “Unm organismo é um sistema aberto que se mantém
constantemente no mesmo estado, porém a matéria e a energia que 0
integram se renovam constantemente(sic)”. (p.38)

Nesta abordagem, podemos citar 5 (cinco) subsistemas, sdo eles:
censor; tomada de decisdes, processamento de informacgdes; executivo;,
controle. O sistema total pode ser composto por: sistema competitivo; sistema
ambiental; sistema interno.(idem, p.38).

As discussdes, sobre as tendéncias atuais serdo colocadas aqui de forma
resumida, procuraremos transpor 0s conceitos e penetraremos na conceituaco
de marketing, marketing de servigos e de relacionamento, e por fim de lazer, e -
faremos as intersecgBes possiveis.

Na tendéncia atual da abordagem sistémica, desenvolve-se a
hierarquizacdo de sistemas: sfo trés as formas de conceituagdo — nivel de
abstragfo, mivel de complexidade em tomada de deciséio € nivel de prioridade
ou agdo em um sistema de decisdo de multiunidade (Kwasnicka, 1990). -

e primeiro nivel — estrato — “... fem o objetivo de explicar em termos

de descri¢iio um sistema complexo. A descrigiio estratificada sé é
efetiva Quando cada nivel hierdrquico, isto €, cada estrato, atua
independentemente dos outros estratos”.(1990, p.40);

o segundo nivel — camadas — “Esta modalidade de hierarquizagdo é

voltada a solugdo de problemas complexos. ..., 0 problema deve ser

™



Administracdo de marketing em lazer

Jracionado em problemas menores, que constituirdo uma familia de
subproblemas de decisdo, cuja solu¢do ¢é atingida de forma
seqiiencial, de tal que o nivel mais baixo serd completamente
especificado e sua soluc¢do atingida”. (idem);

e terceiro nivel — escaldo — volta-se & “.. estruturagdo organizacional

de sistemas”(1990, p.40). Para ser possivel esta hierarquizagio, é
necessario que o sistema seja constituido de “.. wma familia de
subsistema interdependentes...”(idem) passiveis de identificacdo
explicita, cam unidades definidas com autoridade para tomada de
decisGes, e que algumas delas “.. sejam influenciadas ou
controladas por outras unidades tomadoras de deciséo ”(ibidem).

A abordagem contigencial também chamada situacional, “... fem como
principio basico ndo considerar somente as relacdes internas e externas a
Organizagdo... ”(p. 40), mas também que a organizagéio deve estar pronta para
adaptar-se & mudangas ambientais(Kwasnicka,1990). . .

A abordagem contingencial procura situar melhor os elementos. do
ambiente e suas inter-relagdes, ja a teoria de sistemas fornece uma visdo da
organizacdo funcional. Uma organizagdo dinimica pode relacionar-se com o
ambiente de duas formas: ajustando-se a0 ambiente, ou; mudando o ambiente.
A organizagdo adapta ¢ auxilia a moldar seu ambiente de forma a torna-lo
viavel(Kwasnicka, 1990).

(21

A pesquisa operacional “... é o veiculo pelo qual os objetivos da
administragdo cientifica sdo atingidos”(Kwasnicka, 1990, p.44). Utiliza-se de
estatistica, matematica e logica para estruturar e resolver um problema, Os
campos de aplicagdo da pesquisa operacional sdo varios, podendo ser
agrupados em trés: '

“a) Projegdo: Pesquisa de Mercado; Economia; Mudangas

Tecnolégicas.
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- b) Controle: Acidentes; Produtividade e Eficiéncia; Quantidade
Produto; Estoque; Absenteismo.

¢} Decisdo: Organizacional; Industrial; Transporte; Camunicagdo”
(Kwasnicka, 1990, p.45).

Como pudemos notar a administragio cientifica, voltou-se, a principio,
para um setor especifico. da atividade humana, porém despertou a atencio

‘para o fato de ser possivel administrar, dirigir ou gerir com sucesso, |
orientando as acdes por normas ou procedimentos cientificos, podendo ser
definida como  “... aquela que utiliza métodos da ciéncia para a tomada de
decisdes e o estabelecimento de cursos de agdo...” .(Kwasnicka, 1990,p.17)

Na versdo de Jucius & Schlender(1988), para Fayol “.. administrar é
prever, organizar, comandar, coordenar e controlar...”(p.21), porém surge a
questio o que administrar, “.. as atividades de outras | pessoas, ou
subordinados, para atingir ou ultrapassar objetivos definidos ”@.22).

Resumidamente administrar € planejar, organizar, controlar,' executar e
avaliar, recursos sejam eles; humanos, fisicos, financeiros, rriateriais, e com o
advento da comunicagdo, os recursos informativos ¢ logisticos.

Através deste levantamento, podemos observar -que o conceito de
adminstracfio, desenvolveu-se a ponto de estar incorporado “.. & vida de cada
um de nos e a nossa propria maneira de, que administramos, muitas vezes
sem nos apercebermos e com métodos e técnicas proprios” (Jucius &
Schlender, 1988, p.24). |

Dentro das dreas e recursos administrativos, surge o marketing, como
importante instrumento para a atnagdo de qualquer organiza¢io(Kotler, 1992).
Nas proximas linhas trataremos do marketing e em especifico o marketing de
servigos, retomando, o marketing vai desde a visibilidade e comunicabilidade

do produto e ou servico com o fornecedor e principalmente com o cliente,
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também a relacdo instituicdo/cliente e o pds venda, que trata de dar suporte
assistencial para o cliente(Mackenna, 1999).
Marketing pode ser definido como:

“.A area do conhecimento que engloba iodas as
atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para a
satisfagcdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando
alcangar determinados objetivos da organizagio ou individuo e
considerando sempre o meio ambiente de atuagdo e o impacto que
estas rela¢des causam no bem-estar da sociedade..”(Las Casas,
1991, p.12).

Marketing ¢ um conceito muito mais extenso ‘do que restringi-lo no
campo de vendas. Possui uma gama de responsabilidades que dirigem vérios
setores numa empresa moderna. (Mackenna, 1999).

Na visdo de RICHERS(1980):

“.. é a atividade sistemdtica de wuma organizacdo
humana voltada a busca e realizagdo de trocas para com o seu
meio ambiente, visando beneficios especificos. Essa troca pode
envolver objetos tangiveis (bens de consumo e dinheiro) e
intangiveis (servigos e idéias de forma sistematizada) “(p.45).

Dentre os autores estudados, o que se ressalta como caracteristica
principal de defini¢do do termo € o aspecto de orientagio para o0s
consumidores, pressupde-se que toda atividade do marketing ¢ dirigida para
satisfazer os clientes de determinado segmento da sociedade, segundo
Mackenna — “...Na maioria dos setores, o marketing estd passando por uma
transicdo — da manipulagdo da mente dos clientes ao atendimento de suas
necessidades... "(prefacio, Mkt de Relacionamento,1999).

Estas discussdes, passam a perceber que os individuos possuem uma

criticidade, € que nem sempre a prestagdo de servigos, ou produtos serdo
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Tratando das questdes atuais, as mudangas sécio-econdmicas,
trouxeram transformacles nos diversos segmentos da sociedades, “..4
revolugdio tecnoldgica da ultima metade do século XX gerou  grandes
mudangas econdmicas e industriais no mundo inteiro... ”(Mackenna, 1999,
preficio). Nesta “modernidade”, se configura como a era da
comunicagdo(internet, telefonia, etc...), a velocidade das informagdes,
trazendo visibilidade quase em tempo real os cendrios sécio-econdmicos de
um pais de outro lado do mundo, sendo o marketing um instrumento
importante de comunicagdo(Kotler, 1990).

Na busca da satisfagdo dos clientes na “era da comunicagdo”, &
importante para o administrador de marketing entender o cliente, conhecendo-
0 antes, ou seja conhecer o ambiente socio-cultural em que esta inserido o
individuo, durante, qual o comportamento, que tipo de relacionamento tem o
cliente com o servigo, e apos, qual foi a satisfagdo do cliente?, foi atingido os

anseios e necessidades do mesmo?,

Podemos verificar isto nas palavras de Las Casas(1991):

“O desafio dos administradores de marketing
consiste em entender o consumidor, no sentido de conhecer as suas
expectativas antes, durante e apos a compra e identificar tanto suas
necessidades e desejos como também as satisfagbes ou
insatisfacfes contraidas pelo consumo dos produtos ou dos servigos
vendidos.” (p.13).

Neste quadro e também: nas mutacdes diversas que a realidade
sofre(Mackenna, 1999), tem-se a necessidade de administrar o0 marketing
“ajustado as alteragdes ambientais” (Las Casas,1991), o marketing ajustado
desta forma, trabalha os pressupostos de ferramentas, que auxiliam as

incertezas para o investimento e atuacdo, esta preocupagdo dirimi os possiveis
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desafios a serem enfrentados, procurando, dessa forma reduzir as
interferéncias de variaveis indesejaveis, sabemos que existem as' variaveis
incontroldveis, que de um modo géral, 0 markéting desenvolve suas
atividades nas diversas e diferentes institui¢des, de forma resumida conforme

o quadro na proéxima pagina.
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Fonte: Las Casas, Alexandre Luzzi. Marketing; conceitos, exercicios e casos.
2% ed. Sdo Paulo, atlas, 1989, p.33.

Por este quadro, podemos verificar que a ponte entre a organizagfo ¢
seu segmento se realiza através da representagdo do produto/servigo, prego,
distribui¢dio e promogdo. Tais elementos representam as principais etapas nos
tipos de comercializagfio e presta¢do de servigo, 0 guadro denota que todos
elementos do composto sdo direcionados 2 modo de satisfazer o cliente,

Nesta prérrogativa, de desenvolver um plano de marketing mais
adequado aos clientes, as institui¢Oes se transformam, sofrendo a influéncia
das diversas variaveis, portanto os administradores de marketing devem se
adequar as questdes consideradas incontrolaveis, talvez o mais adequado seja
tratar destas questdes ndio como incontrolaveis, pois a possibilidade de
mudangas séo concretas, o cenario politico, o aspecto sdcio-econdmico, sdo
frutos de nossas relagdes com o meio, portanto nossas atitudes podem ter um

significado.
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E de certo modo um consenso entre os autores de marketing, que se faz
necessario d estudo do cfeito destas varidveis, “.. constitui-se no ponto de
partida da comercializagdo, pois 0 composto deve adaptar-se ds condi¢ies
ambientais. ”(Las Casas, 1991, p.14)

Alguns pontos a serem considerados que Philip Kotler(1992), indica: E-

- que o desejo humano é ponto de partida para o marketing, tendo fungdes

basicas, o controle dos resultados de suas transagdes comerciais pelas diversas

estratégias de planejamento, divulgacio e promog#o.
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Algumas das discussées anteriores ja trataram de algum modo do tema

marketing de servigos, buscaremos agora algumas defini¢des do que venha

ser servigos: Segundo os dados do IBGE, devido a dificuldade de acesso a

este tipo de dado, o documento que possui para analise foi o de 1971,

classificando os servigos em:

»

Y ¥V WV V¥

L2 4

b
»

Servigos de alojamento e alimentacdo;

Servigos de reparagdo, manutengdo e confeccéo;

Servigcos de higiene pessoal, saunas, termas ¢ ﬁsoterapia;

Servigos de diversdes, radiodifusdo e televisdo;

Servi¢os auxiliares da agricultura e da pecudria, executados aqueles
sob contrato;

Servigos auxiliares da atividade financeira;

Servigos auxiliares do transporte;

Servigos técnicos especializados auxiliares a construgdo e ao estudo
¢ demarcagéo do solo, incluindo agenciamento e locagdo de mio de
obra.

Servigos de Iimpeza, higienizacfo, decoracdo e outros domiciliares,
sob encomenda de particulares.

Servigos pessoais;

Servigos auxiliares diversos.

E interessante notar, que mesmo naquela época as manifesta¢des do

lazer eram consideradas fragmentadas, notamos nos itens de

‘

‘..servicos de

alojamento e alimentagdo, servigos de diversdes, radiodifusdo e televisdo...”,

entre estas e outras caracteristicas como a “durabilidade’”(Greenfield, Harry,

p.746 apud Las Casas, 1991, p.17), sendo o aspecto importante de tal

classificagdo a relacfio dos servicos com o conceito de durabilidade, podendo

o individuo desenvolver um planejamento a longo ou curto prazo da mesma

forma o administrador que tem que gerenciar uma prestagdo de servigo,
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podemos observar que no lazer, ocorrem situa¢es semelhantes, podendo num
plancjamento a longo prazo, ou seja uma politica de lazer tanto para um
instituigdo piblica ou privada, ou desenvolver pequenos “in sites” de
experiéncia do lazer, sendo a durabilidade da prestagdo do servigo ou do
proprio ser influenciado, pelos os aspectos psicossocio-econdmicos, por
exemplo: a planificagdo de uma viagem para o fim do ano que vem, e num
ambiente altamente mutavel como o Brasil, pode acabar dando em nada, pois
se for uma viagem intemabionai, dependera do intercdmbio financeiro,
emprego - ja que nos dias atuais as incertezas de se manter um emprego &
dificil, a experiéncia da empresa junior tem nos dado a nog¢éo da diferenga de
um projeto a longo prazo ¢ um de breve realizagdo, os dois tem niveis
diferentes de satisfagdo, mas uma caracteristica comum, o grau de
tangibilidade, dificultando avaliar o retorno do projeto, enquanto suprimento
das necessidades individuais dos sujeitos que usufruem da atividade de lazer.

Dentro dos aspectos, aqui desenvolvidos, quenr é o usuario dos servigos
prestados na drea do lazer?, para o administrador de marketing é importante
conhecer todo processo de aquisi¢do de um servigo pelo cliente, sempre que
se estabelece uma negociagdo, ainda mais no lazer que tratamos da satisfagéo
direta do individuo e seus acompanhantes, quando o mesmo tiver companhia,
num grupo familiar, quem decide a aquisicio do servigco? Qual é o principal
influenciador nas decisdes? Que tipo de intervengdo sofrem as pessoas
envolvidas no processo decisério de aquisi¢do ou nfo do servigo. |

Para o autor Las Casas(1991), em geral os clientes passam por algumas
etapas até¢ decisdo da aquisi¢io do servigo ou néo:

1° “Necessidades”, nesta etapa, o méximo de visibilidade para o
sujeito, conhecer o produto ou servigo, “detalhamento  de algumas
caracteristicas do mesmo podem auxiliar na decisdo da aquisigéo,

2* “Informagdes” sobre servigos, as caracteristicas, efc...;
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3% “dvaliagdo”, a analise do servigo, a comparagdo de varias
oportunidades e os beneficios oferecidos,

4* Vem a etapa da aquisi¢io ou seja a “decisdo”, porém apds este
periodo,

* “pds-compra” a pessoa pode “sentir um desequilibrio psicoldgico”,
um possivel estagio de davida, neste momento ele “..procurard elementos
que justifiguem e confirmem sua escolha.”(p.30)

No marketing de servigo uma das preocupagdes, € com o nivel de
satisfacdo, pois a prestacdo de servico € a propria comercializagio, e quénto
mais intangivel o servigo, maior é a responsabilidade do beneficio, para o
individuo ndo ¢ suficiente a prestagfo de bons servigos, a percepgédo de tal
fato ¢ extremamente importante, apenas a pramessa de qualidade no
desempenho, ndo traz o diferencial, o usudrio deve perceber logo na execugio
os beneficios, portanto o prestador de servigo deve sempre se certificar de que
0 usudrio esta ciente do “nivel de atendimento recebido ”(Las Casas,1991).

Alguns autores como Karl Albrecht & Ron Zemke(1985), sugerem que
o cliente interaja com o processo, ¢le percebendo e vivenciando mais a
situacdio podera ter um nivel de satisfagdio maior, podendo supera sua propria
expectativa,

Neste ponto, 0 que se observa, é que a intera¢do do individuo na
experiéncia de lazer, trard mais beneficios para ambos do que apenas o mero
oferecimento, importante notar que a pessoa que usufruird da atividade de
lazer, ndo basta apenas a atividade ser “legal”, tem que haver a intera¢do do
administrador do lazer, o animador e a pessoa usudria, um programa de lazer,
no qual o individuo est4 interagindo no processo podera obter maior sucesso,
superando as expectativa da qualidade e satisfa¢do do servigo prestado.

As diferentes estratégias de se alcancar o cliente/usudrio/agente, nfo se

configuram de forma desordenada, sem um planejamento de marketing as
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orientagdes ndo sdo concretas, fugindo da real necessidade do
cliente/usudrio/agente, os autores classificam de diferentes maneiras com
diversos estagios e procedimentos, o planejamento, segundo Kotler &
Blooin(1988). “... planejamento estratégico é o processo gerencial de
desenvolver e manter uma dire¢do estratégica que alinha as metas e os
recursos da organiza¢do com as suns mutantes oportunidades de
mercado... ”(p.62).

Dentro desse conjunto de planejamento, consideramos que existem
diferencas entre os -plahejamentos, uma vez que terdo funcionalidade
dependendo do ambiente, e ocorre uma interagdo entre os diferentes
planejamentos, para o autor Bramante(1997): |

“Esse macroplanejamento revela as grandes metas de um plano de
acdo e exige uma articulagdo coerente com. o microplanejamento
representado pelas inumeras iniciativas que, no seu conjunto, traduzam o
espirito da politica de lazer...”(p.132).

E esses diferentes planejamentos se configuram em “planejamento
estratégico, - planejamento tdtico- e planejamento | operacional "(Cobra &
Zwarg, 1987, p.67).

Dentro das observagbes feitas pelos autores estudados, é um ponto |
comum ou seja uma area que todos apontam que o processo de planejamento,
se compdem de niveis eoma levantamento de informagdes, determinagfo de
objetivos, desenvolvimento de estratégia, obtengfo de resultados.

O passo inicial de um planejamento é a andlise e diagndstico do méio
ambiente, no qual cada informacgéo tem que ser detalhada e interligada(Las
Casas, 1991), .és vezes um levantamento de informagdes desencontradas, sem
um pfopésito e objetivos definidos, leva a dificuldade de ter dados concretos ¢
veridicos da realidade que se vai estudar, concebendo necessidades falsas e

superficiais, fazendo com que o administrador de marketing leve a fazer

2
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outros planejamentos antes do tempo, acreditando que o primeiro
planejamento estava equivocado, mas na realidade o diagnostico que teve seu
foco e ferramentas inadequadas para o estudo daquela realidade.

Em  complemento a esta andalise ambiental, verifica-se também a
necessidade de uma andlise interna, verificando quais as condigdes da
iﬁstituig:ﬁo em atender aquelas necessidades(Las Casas, 1991), por vezes o
planejamento interno ndio se conjuga com o externo trazendo conflitos € uma
“miopia” no foco da institui¢do, ou seja as estratégias terdo maior grau de
incertezas, tornando as acdes léntas, de forma a ndo produzirem o cfeito
sinérgico da administragdo(Jucius & Schlender, 1988).

A andlise interna € um processo pelo qual o estrategista examina “... o
marketing, .a distribuigdo, a pesquisa e desenvolvimento..., para determinar
onde tem significante competéncia, pois assim poderd explorar as
oportunidades...” (Las Casas, 1991, p.52), focando, analisando, estudando e
enfrentado os desafios e as situacGes do meio ambiente apresentadas.

Os objetivos do plangjamento, resultam-se da analise ¢ consenso dos
envolvidos nas decisdes, portanto se estabelece uma hierarquizagdo destes
objetivos, orientanda a ordem de prioridades(Cobra & Zwarg, 1987),
“Enquanto os objetivos direcionam a empresa a determinados fins, as metas
sdo os passos intermedidrios e de curto prazo para atingi-los.” (Las Casas,
1991, p.56).

Com o diagndstico, € os objetivos definidos o administrador de servigos
estabelece como atingir os mesmos, escolhendo as principais dire¢des para
alcangcar as metas ¢ alocar recursos(Kotler & Bloom,1988), para o
desenvolvimento de estratégias, deve-se conceber a forma de abordagem da
realidade de atuacfo, posteriormente pensando nas adequagdes para obtengéo
do crescimento ¢ na obtengdo dos resultados € iinportante constarem todas as

formas de retorno para se avaliar o grau de aplicabilidade do planejamento, ¢
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observar se os objetivos ndo estavam muito irreais que ndo- poderiam ser
atingidos, ou entdo a andlise indevida da situagdo ambiental, com a
experiéncia adquirida, o administrador podera desenvolver um “know-how”
de planejamento estratégico, facilitando futuras agges (Las Casas,1991).
Devido a intangibilidade dos .servigos, o periodo que antecede a
usufruicio do mesmo, “..o que ocorre sdo promessas, muilas vezes
impossiveis de constatagdo prévia”(Las Casas, 1991, p.63). E ao se
desenvolver um plano ou estratégia, deve-se ficar atento para alguns detalhes
como a evidéncia fisica, procurando demonstrar concretamente o que sera
servido ao usuério/cliente/agente, devido a estas evidéncias ¢ que se faz
necessario ter claro os conceitos do composto de marketing, a localizagdo do
equipamento de lazer por exemplo; a aproximidade e o acesso ao local pelo
usudrio/cliente/agente, ou seja no macroambiente, a localidade ¢ importante
para agregar as possibilidades concretas ao servi¢go e no microambiente o
administrador deve lancar mdo, a apresentagio da proposta com o material
grafico para dar visibilidade, estabelecendo a relagfo deste com o servigo.
Segundo Las Casas(1991):

“Os prestadores de servigos devem tangibilizar o mdximo
possivel suas promessas. A tangibilizacdo do intangivel deve fazer
parte e acompanhar as apresentagdes de vendas. Neste caso pode
ser usado um folheto, um catdlogo, uma descri¢do do produto ou de
apresentagdo da empresa e que contenha uma relagdo de clientes
atendidos ou = qualquer outra comprova¢do de idoneidade
profissional”(p.64).

Outra forma de tangibilizar o servigo ¢ a promogdo, na qual destaca-se
a propaganda indireta. Neste caso participando “...de eventos, convengoes,

escrever artigos, dar aulas, etc. 4 idéia é formar uma imagem positiva junto
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ao mercado-alvo. Estas formas de contato sdo mais eficientes e déo maior
retorno... "(Las Casas, 1991, p.64). | _

Pelos autores estudados outro dois temas sdo colocados, como fatores
que -sdo intrinsecos a prestagdo de servigos, € que sem cqnsideré—los a
dificuldade de trabalhar o marketing ¢ ainda maior, as caracteristicas sdo a
inseparabilidade ¢ a simultaneidade.

Sendo que o primeiro trata da produgdo e consumo, colocando que a
qualidade dos recursos humanos e o qualidade do servigo sdo inseparaveis,
portanto entidades que tem bons- servigos, mas sdo centralizadoras, néo
conseguem expandir seus servigos sem comprometer a qualidade do mesmo.
Determinando que a selegdo, o treinamento dos recursos humanos ¢
fundamental. “No momento em que o funciondrio da empresa prestadora de
servigos esta frente a frente com o consumidor é que ocorre a agdo. Por isso
o preparo do profissional é o objeto de comercializagdo”(Las Casas, 1991,
p.64). Este mesmo autor coloca que quanto melhor - for o preparo do
profissional, melhor serd o nivel da prestagiio e consequentemente a imagem
da empresa, acrescentando aqui nfio s6 a imagem, mas também a relagdo
institui¢do-usudrio/cliente/agente(Mackenna, 1999).

O segundo termo a simultaneidade, trata do processo de prestagdo de
servico € a usufruicdo do mesmo, caracterizando naquele momento a real

oportunidade da mostra da eficiéncia e qualidade(Albrecht & Zemke, 1985), ¢

neste momento que um planejamento integrado desde o estratégico, o titico e

0 operacional, trard ao administrador um grau menor de incertezas do servigo,
creditando em seus recursos humanos, o potencial de todo seu.servigo, uma
questdo cabe aqui, e tentaremos saber através da pesquisa, ou seja o estudo de
caso, tem os administradores de instituicdes de lazer conhecimento do
profissional de lazer? Qual a exigéncia de qualificagdo que estas entidades

exigem de seus recursos humanos? Isto é, devido as afirmacgdes dos autores
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éstudados, ‘que a qualidade do servico e a continuidade do mesmo estd
intimamente ligado ao prestador que esta “corpo a corpo” com o publico, qual
¢ a preacupacdo de ter um grupo de colaboradores qualificados, como politica _
de recursos humanos e marketing se dialogam? Sabemos que algumas dessas
evidéncias, ndo serdo colocadas aqui de modo conciso, estamos levantando
pontos que possam trazer este debate.

O treinamento na area de servigos corresponde ao esfor¢co de melhora
da qualidade do servigo, uma vez que lida com o ser humano. Outro aspecto a
considerar ¢ que a inseparabiliade dificulta a exportagdo. “Encontrando
dificuldades em expandir seus empreendimentos pela existéncia da mesma.
«.Por Isso o mais indicado é que desde o inicio seja mantido e treinado um
pessoal que a empresa possa ter sobrevivéncia propria”’(Las Casas, 1991,
p.69).

Pensando ainda em qualidade, ao desenvolver os servigos, deve-se
pensar ndo somente naquilo que o cliente quer, mas naquilo que ele espera.
As expectativas sdo importantes ¢ muitos grupos de consumidores tém
expectativas diferentes das que o prestador de servigos suponha que tenham
(Las Casas,1991).

A base para as decisdes da qualidade de servigos, além das variaveis

controlaveis, sfo os beneficios procurados pelos clientes, adquiridos via de
regra,

publico alvo”(Las Casas, 1991, p.76), ¢ importante para o administrador de

(14

. Se prometerem proporcionar satisfagdo das necessidades do

servigos, ter as nogdes de “servigo perceptivel e servigo aumentado”(Kotler &
Bloom, 1988, p.198).

De acordo com Kotler & Bloorh(l988), as questdes: “...0 que o cliente
estd realmente procurando? A que " necessidade o servico estd
satisfazendo?...” (p.199), sdo respondidas pelas ferramentas do servigo-

nicleo, porém de alguma forma estes servigos sdo perceptiveis, e 0s
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especialistas devem identificar os atributos que sdo considerados pelos
clientes como aqueles que satisfagam de certa forma os beneficios-nicleo que
estdio procurando, os atributos, esperado pelos clientes: -
» - Pessoal — as pessoas que executam o servi¢o de qualidade. Nivel
de competéncia profissional em que servigo é executado.
»  Duracdo do servigo — a quantidade de tempo necessdrio a esperar
para que o servigo seja satisfatoriamente executado.
» FEquipamento de suporte — a maquinaria, os instrumentos e outros
equipamentos que o profissional utiliza para realizar o servigo.
» - Pacote e rotzklagem--— 0 nome e a respectiva descricdo dados aos
~-Servigos ou ao éonjunto de servigos”(Kotler & Bloom, 1988, p.198-
202). '
E por fim, os servicos em que os beneficios extras vdo além do
perceptivel esperado, denominados de “servigos aumentados” (idem).
QOutra defini¢dio proposta por Albrecht é a de pacto de servigos
primarios e secundérios. Como primdrios, entende-se a parte central dos
servicos que sera oferecida para os clientes(servigos-niicleo). Secunddria é a

parte adicional que se pode oferecer(servigos aumentados).
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Dentro destas defini¢des de servigos no capitulo final discutiremos, as :
interfaces entre o lazer e marketing de servigos, abordando estas defini¢des a
partir do estudo de caso, outras questdes como canais de distribuigdo e |
segmentacdo serdo colocadas mediante ao mapea:ilentb do alcance geografico
das entidades a serem estudadas.

Discatidos os conceitos de administracdo, como forma de orgaﬁizar e
apreender uma realidade e que dentro deste universo, surge o marketing como
poderoso instrumento de facilitador de agbes, colocamos agora o lazer,
fendmeno que alcanga, hoje propar¢des que no se imaginava tempos atras, e
atualmente, tornou-se assunto do cotidiano, verificaremos como alguns
autores trabalham estas questdes € como 0s conceitos de lazer se comunicam

com a administracfo ¢ o marketing,
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0 LAaZER:

Apresentar um capitulo sobre lazer e logo apds discutir as interfaces
possiveis com administragiio de marketing ¢ uma tarefa dificil, mas busdambs
colocar algumas questdes que poderdo elucidar o tema proposto. o

E preciso dizer que o lazer sempre foi, e continua sendo v1st0 como
.uma questio palémica. |

E isso se verifica a partir do senso comum, pasSando pela denbminagzz'io
de orgdos publicos e ¢é refor¢ado até mesmo na Constitui¢do Federal, onde o
Direito ao lazer é tratado num suB-itém do .Direito ao Esporte(Constituigz’id
Federal. de 05/10/88, Capitulo do Desporto, altigo 6 e artigo 217 - tultimo
paragrafo) "

Salientamos também que de alguns anos atras até os nossos dias o
lazer, vem se tornando um termo do cotidiano, e este termo vem sendo usado
com grande freqiiéncia atualmente com os mais variados sentidos vé-se isso
nas campanhas publicitirias de efnpreendimentos imobiliarios, letreiros,
cartazes, investimentos na indistria do ehtretenimento 0 que acaba por
dificultar ainda mais a sua compreensdo. Os meios de comumcagao
geralmente o vinculam com eventos isolados como espetaculos e atividades
ao ar livre. Nem entre os estudiosos hd um consenso sobre o que vem a ser o
lazer. Porém apesaf dessa propagacdo e discussdo, ainda hoje o lazer é “..um
termo carregado de preconceitos... ’.’(Marcellino, 1996, p.7).

Se configurando como secundario a sua promogdo, tido como algo a
mais que “sobra” em nossa sociedade, sendo o trabalho o fundamental, como
se o direito de brincar, a vivéncia do ludico fossem supérfluos, e ndo tivessem
um signiﬁcado pféprio servindo apenas com instrumento ideolégico tais
procedentes mdlcam um equivoco em relag:ao a utﬂmag:ao do termo segundo
Marcelllno(1996)
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“O que se verifica, com maior freqiiéncia, é a simples
-associagdo com experiéncias individuais vivenciadas dentro de um
contexto mais abrangente que caracteriza a sociedade de consumo,
0 que, - muitas vezes, implica na redﬁg:c?o do conceito -a visdes

parciais, restritas aos contedos de determinadas atividades™(p.7) .

S6 a atividade ndo basta para caracterizd-la como sendo de lazer - as
circunstincias que cercam o desenvolvimento das atividades precisam .ser
consideradas. Pensando o lazer numa perspectiva historica € necessario nos
reportarmos a sua “génese”. Segundo Dumazedier (1980), “..o lazer tem

tragos especificos, caracteristicos da civilizagdo nascida da Revolugdo

Industrial”’(p.48). Sendo um elemento cultural complexo, o lazer que ¢ D
estreitamente ligado ao processo de urbanizagéio necessita ser estudado tendo
como parametro a rela¢do dialética que mantém com a dindmica cultural
moderna. (Bruhns, 1991) Ao mesmo tempo o lazer é visto aqui, portanto,
como fruto da sociedade urbano-industrial e, dialeticamente, incide sobre ela
como gerador de novos valores que a contestam (Marcellino, 1995).

Acreditamos, que se faz necessario discussdes que possam auxiliar na
compreensdo do Lazer em nossa coletividade, assim, como na
individualidade, gerando seu significado préprio, ehquanto esfera de
vivéncias de valores que questionem a ordem sacial, € como ambiente
interativo para o individuo.

Nestes aspectos, existem vdarias circunstincias que sdo prerrogativas
para a caracterizagiio das atividades de lazer, destacando-se a ludicidade ¢ o
prazer, bem como o tempo e atitude.

Alguns autores estudados o conceituam levando em conta somente um
aspecto: o tempo ou a atitude. Marceltino (1996) Uma questdo a ser .

considerada ¢ que entre alguns estudiosos, os dois _aspectos s#o

-y
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concomitantes, ‘somente - considerando um desses aspectos, torna-se a
compreensdo do lazer equivocada, pois uma atividade se caracteriza como
lazer para um individuo para o outro pode ndo ser, por exemplo: a jardinagem
pode ser lazer para algumas pessoas, porém o jardineiro € seu oficio, nfio
desconsiderando que ele pode desenvolver sua fungo com muito prazer... .
Isso ndo significa que o Hdico e d prazer néo possain se manifestar em outros
“tempos”. Muito pelo contrério. O lazer ¢ entendido enquanto “especificidade
concreta”’, € na sua especificidade, com possibilidades de gerar valores que
ampliem o universo da manifestagdo do brinquedo, do jogo, da festa, da
“recreagdio”, para além do proprio lazer.

“O lazer conmsiderado como atitude serd caracterizado
pelo tipo de relagdo verificada entre o sujeito e a experiéncia
vivida, basicamente a satisfa¢do provocada pela atividade.

O lazer ligado ao aspecto tempo, considera as atividades
desenvolvida no tempo liberado do trabalho, ou no “tempo livre”,
ndo s6 das obrigacdes profissionais, mas também das familiares,
sociais e religiosas” (Marcellino, 1996, p.8).

Portanto nosso entendimento de lazer, o considera como cultura,
entendida no séu sentido mais amplo, vivenciada - praticada, consumida ou
conhecida - no tempo disponivel (fora das obrigagdes do trabalho, da familia,
da religido, da politiea partidaria),. que requer determinadas caracteristicas,
como a “livre” adesdo ¢ o prazer combiﬂando estes aspectos tempo e atitude,
que ¢ gerado historicamente e socialmente determinado no qual surgem
valores ' questionadores da prépria sociedade, propiciando condicbes de
descanso, de divertimento e desenvolvimento tanto pessoal, quanto
social(Marcellino, 1995). Interessante notar que o divertimento e o descanso
sdo os valores mais freqiientemente associados ao lazer segundo o autor

acima citado. Embora existam amplas possibilidades de desenvolvimento
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pessoal e social no lazer, esse valor muitas vezes € ignorado.  As atividades de
lazer sdo "oportunidades privilegiadas, porque espontdneas, de tomada de
contato, percep¢do e reflexdo sobre as pessaas e as realidades nas quais
estdo inseridas.” (Marcellino, 1995, p.14)

Em qualquer atividade de lazer tem-se a questdo da satisfagdo das
aspiragdes dos seus praticantes(Marcellino,1996), entre algumas atividades
como ir ao cinema e a teatro que sdo em comum um tipo de interesse,
diferente para quem busca uma atividade esportiva. No lazer sdo muitas as
possibilidades e os interesses, e € esta distingdo entre o que se busca “.. de
forma preponderante no desenvolvimento das vdrias atividades, que abre a
possibilidade para a classificagdo dos seus contetidos... "(Marcellino, 1996,
p.17). Sabemos porém que em muitos casos uma mesma atividade contempla
virias areas de interesses as quais nfo se configuram de forma
compartimentada, formam um todo interligado.

- Marcellino (1996) afirma que a distingio em 4reas de nteresse ¢
necessaria para que as pessoas possam vivenciar as varias possibilidades e
assim optar de forma efetiva pela realizacdo de atividades que mais as
agradem e/ou desenvolvam. Contudo devemos tevar em comta que as
escolhas mantém intima relagdo com as condigdes socio-econdmicas dos
individuos.

Utilizaremos a classificacdo proposta por Dumazedier(1980) que
distingue os conteidos do lazer em cinco areas de interesse: fisicos,
artisticos, intelectuais, manuais e sociais e Camargo (1986), acrescenta ainda
o interesse turistico.

(1

No campo dos interesses fisicos ndo se deve - entender,
exclusivamente, a pratica dos exercicios fisicos’e do esporte...” (Dumazedier,

1980, p.111), todas as atividades nas quais prevalece 0 movimento{em seu
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sentido mais amplo), como por exemplo os jogos individuais e de grandes
grupos, oS esportes, as ginasticas, etc. |

O estético ¢ 0 imaginario nos quais, as imagens, as emogdes € 0s
sentimentos, “... a busca da beleza e do encantamento. Abrangem todas as
manisfesta¢des artisticas.”(Marcellino, 1996, p.18). |

- O contato com o real, o experimentado, com as explicagdes racionais e
informagdes objetivas ¢ a énfase dada nas atividades de interesse intelectual,
ir a uma biblioteca, ler alguns livros, jornais, revistas, etc(idem).

O que delimita o conteido dos interesses manuais é a capacidade de
transformacgdo de objetos, ou materiais através da manipulagdo, e o cuidado
de plantas e animais(ibidem). |

“O interesse cultural central dos individuos que buscam este género de
atividade é a mudanga de paisagem, ritmo e estilo de vida... ”(Camargo; 1986,
p.26), trazendo que a aspira¢io mais presente nos iﬁteresses turisticos ¢ a
Quebra da rotina temporal € espacial, pela busca de novas paisagens, de novas
pessoas e costumes.{Marcellino,1996).

“Em todas a atividade de lazer, pode existir um forte conteido de
sociabilidade, expresso no contato com amigos, parentes, colegas de trabalho
ou de bairro. Fala-se, contudo, em atividades associativas de
lazer "(Camargo, 1986, p.25), na qual a busca fundamentalmente de contatos
face-a-face, de relacionamentos, convivio social o caracteriza dessa forma.

"Tendo em vista os conteudos do lazer, o ideal seria
que cada pessoa praticasse atividades que abrangessem os vdrios
grupos de interesses, procurando dessa forma, exercitar, no tempo
disponivel, o corpo , a imaginagdo, o raciocinio, a habilidade
manual, o contato com outros costumes e o relacionamento social,
quando, onde, com quem e da maneira que quisesse. No entanto, o

que se verifica é que as pessoas geralmente restringem suas
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atividades de lazer a um campo especifico de interesses. E

geralmente ndo o fazem por opgdo, mas por ndo terem tomado

contato com outros conteundos. "(Marcellino, 1996, p.19)

Segundo Marcellino (1996) “para a prdtica positiva das atividades de lazer

¢ necessario o aprendizado o estimulo, a inicia¢do, que possibilitem a

passagem de niveis menos elaborados, simples, para niveis mais elaborados,

complexos, com o enriquecimento do espirito critico, na prdtica ou na
observagdo” (p.59).

Sabemos que existem outras questdes do lazer, que nfo se encerram por
aqui, alids muitas discussdes a respeito desse fenﬁfneﬁo, ainda virdo alterando
0s conceitos mais antigos e cansolidados, buscamos dar apenas uma pequena

referéncia do que seja o processo cultural denominado lazer. Nas proximas

linhas discorremos a respeito do que venha ser a administragdo do marketing

em lazer, fentamos suscitar as diferencas do marketing no lazer e o marketing

do lazer.

Entendendo o lazer como uma necessidade e um direito de todos, e

atentamos para o sentido de camo os profissionais do lazer, seja os

animadores de competéncia geral, os animédor_es de competéncia especifica,
animadores voluntarios (Dumazedier,1980b), podem atender esta necessidade
¢ garantir este direito?, as aproximacdes que fazemos neste trabalho, é
considerando que o marketing ¢ um instrumento, portanto pode ter sua
ambiguidade, mas ndo deixa de se configurar como um importante meio de
gerenciar, pois 0 mesmo possui elementos que facilitam a compreensdo ¢ o
atendimento das necessidades dos individuos, fazendo parte da ciéncia

administrativa. Buscamos apenas nesta monografia, levantar estes pontos.
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“A REDE, 0 ANZOL, A ISCA E O PEIXE'

A metodologia previa um levantamento bibliografico, reéliiado nas
Bases de Dados — Sport discus — encontrados 60 estudos ligados ao tema,
sendo utilizado de acordo com o critério de acessibilidade duas obras citadas
na referéncia bibliografica, sistema de bibliotecas da UNICAMP e
UNIBIBLI(sistema integrado de bilbliotecas das trés universidades publicas
paulistas) utilizadas 13 obras também relacionadas na  Dbibliografia,
documentos possiveis de andlise somente um do IBGE(Instituto Brasileiro de
Geografia ¢ Estatistica} e material grafico fornecido pelas institui¢des
estudadas, pesquisa de campo, entrevista semi aberta com 0s responsaveis

pelas entidades.

As entrevistas realizadas, para obteng¢fio de dados, foram utilizados o

sistema de gravaglo, gradiente(minigravador), As instituigdes estudadas
foram representadas por seus respectivos gerentes nas entrevistas, essas
entidades situam-se na cidade de Campinas, sdo duas organizagdes de direito
privado sendo que uma tem fins lucrativos e outra nio, reiterando através da
intencionalidade e critérios de acessibilidade(Bruyne et all., 1977), foram
caracterizadas as entidades.

Neste estudo os sujeitos entrevistados serdo identificados como
entidade A, de direito privado, sem fins lucrativos, criada através de um
imposto compuisorio de 1%(um por cento) sob a folha de pagamento dos
empresarios do comércio, tem 52 anos de existéncia, e entidade B, de direito
privado com fins lucrativos, criada por uma familia da cidade de Campinas,
adaptando a realidade campineira uma idéia dos Estados Unidos, observado
em viagens aquele pais, tem 3 anos de existéncia, observando o roteiro de

entrevista as questdes seguiram o cronograma e ordem das mesmas.
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Para termos os objetos de estudo definidos, apresentamos neste caso as
principais argui¢6es dos entrevistados, no que diz respeito as questdes
levantadas(anexo 2 e 3), o material com os depoimentos completos estdo

arquivados em minicassetes de posse do autor, para eventual estudo posterior.

~an |
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ORGANIZAGCAO DIAGNOSTICA DAS INSTITUICOES:

Pl'lblico Alvo

A) Comerciarios ¢ dependentes
usuanos - 12% atencdo espemal a terceira 1dade

B) Publtco mfamtl na czdades de campinas tem 150. 000 criancas em idade i
escolar.

Localizacio
A) Dom José I, Bonfim, Cainpinas/SP;
B) Avenida: NORTE-SUL , 3° maior fluxo de CPS | 3

1%melhor trdfico em qualidade
36.000/ veiculos/dia. - g

Tipo de investimento _ .
A) Direito privado, sem fins lucrativos;
B) Direito privado, Empresa Familiar, valor de 500.000 a 600.000. - | |
Alcance Geografico
A) Campinas, alguns eventos em Sorocaba;
B) Campinds — Direto até num raio de 30 a 40 minutos de dzstancra da [
cidade de Campinas. . : =
Indireto — turista ocasional * crtang:as de ferzas no Brasil, é

obrigatorio ir a entidade B

Se.gmento de Lazer T‘ra.balhz-xdo

A) Os seis contetdos culturais do lazer

| B) Lazer familiar, Diversdo, voltado a crianca e uma atengdo ao adulto '
acompanhante.
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0.1.Qual o tipo de programa de lazer desenvolvido neste local? -
Entidade A) O lazer como forma de prestagdo de servigo , “Manter para 0s

empregados do comércio, formas de recuperacdo para o trabalho, formas de

ocupacgdo do tempo fivre, ..., tempo de sobra do traba]hb para que eles -

possam refazer suas energias”, buscando atender os cinco. contetidos de

interesse do lazer(Dumazedier, 1980) .

Entidade B) “Lazer infantil e familiar, tudo que tem aqui dentro, tem uma
habilidade especifica ou requer que a crianga se movimente, faz com que a

crianga ndo figue parada”, lazer de comida, festa.

10.2.Quais foram as formas e estudos realizados para implementar este
tipo de servigo?
Entidade A) Incentivar o acesso ao patrimdnio cultural, a caréncia do Brasil
de atividades que possibilitem o acesso é muito grande e qualquer trabalho
que for feito- na esfera do lazer. estara ajudando a comunidade a se
desenvolver, ocorrem as pesquisas, mas o trabalho venha ser modificado pela

agdo, ter orientagfio tdo somente ao alvo Campinas, tem peculiariedades.

Entidade B) Centros de lazer nos E UA, .trazer a idéia para o Brasil em 94-
cnou—se 0 nome, logomarca em maio de 97, surge a entzdade B 0s
equipamentos $4o desenvolvidos por técnicos, canadense e americanos,
proprios brmquedos como a mtmc:dade com predzos de camptnas tendo uma

zdenttf fcagdo das crian(;as com os Mesmos.
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0.3.Como foram observados e definido a necessidade de seu produto no
mercado de Campinas?
Entidade A) Democratizar o acesso a producdo cultural, pregos baixos.e
alternativos, atender aos menos dotados ao esporte, maior chance de
participagdo em detrimento.da performance, acesso de faixas :etérias, idosos,
mulheres e criangas, privilegiar o lidico, ndo esquecendo do espetaculo,

conferindo através de shows e oficinas.

Entidade B) Essa idéia ndo tem no desil, sendo dnico desse ,'géh_ero',= a
escolha de campinas se deu por critério de acéssibilidade, por serem naturais
de campinas, segundo o gerente “Estudo de mar_ketiﬁg, para éproduto pegdr
no Brasil, fapa um estudo em Campinas/SP, 'Cu}'itiba/PR, Porto Alegre/RS, se

der certo aqui, terd grandes chances de dar certo no pais”.

0.4.Quais 0s pre-requISItos necessarios para tal agao?

Entldade A) A necess1dade e carenc1a de programas de lazer do tlpo

Entidade B) Basicamente por ser Campinas

0.5.Tem uma estrutura de marketmg de servu,:os no tipo de lazer
oferecido por seu estabelemmento‘?
Entidade A) Sim, a nivel estadual em 130 unidades, como visibilidade da
institui¢do, possui uma revista mensal, site na internet, sendo em Campinas, a
participagdo de 1000 éxemplares em mala direta, além do. livfeto de

programacdes, da relagﬁo instituicdo/clientes a entidade procura em suas

atividades encantar o usudrio, promovendo sempre um plus, que certa forma |

almeja satisfazer a necessidade do mesmo e o periodo apds a utilizagdo do

servico, como foi dito anteriormente é trabalhado através da mala direta.
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‘Entidade B) tem o departamento desde a fundagdo da entidade, trabalhando B
com o marketing direto, o publico dé um retorno grande e o indice de a
rejeicdo ¢ quase nulo, atinge com marketing direto, escolas, entidades

interessadas na proposta, clubes, condominios.

0.6.Quais as condi¢des de infraestrutura que podem diminuir - as
1incertezas do trabalho futuro que sera prestado?

Entidade A) Condigdes necessarias além da praga, do produto, prego e

“promogio, é o retorno dos usudrios para usufruir do servigo, o oferecimento
das mesmas, “as atividades permanentes estdo todas lotadas” atividades
gsportivas, turisticas, programas para terceira idade(sem vagas desde
setembro), programas para criangas estéio lotados com lista de espera, eventos ’
abertos sempre atingem os objetivos enquanto publico e “€ cada vez mais ’
crescente”, este quadro da subsidios basicos para se saber que tipo de servicos i
e beneficios podem ser prestados, mediante a respesta do usudrio ou seja o
lotagdo ¢ o retorno a essas atividades, regras do marketing “dando mais do

que promete”.

Entidade B) Conhecendo nosso cliente que é a familia e o que a pessoa quer
(a mde, pai e a crianga), quanto menor o erro em satisfazer a crianga, o pai e H

a mde terdo prazer em trazer a crianga.

- 0.7.Como este programa atinge seus clientes, através de material w
grafico, midia, que tipo de propaganda e publicidade? | ;; '

Entidade A) A visibilidade das atividades, utilizam-se publicagdes, revista,

folder, livretos, cartaz, filipetas, a midia eletr6nica nfdo € utilizada, porém a ? \

procura é muito grande. ' 3 ’
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Entidade B) Panfleto criado pelo departamento marketing, mailing, para
escolas (autorizagdo da escola), campanhas envolvidas, outdoors, radio uma
vez ndo houve o retorno esperado, televisdo “ainda é a melhor estratégia,
com os melhores resultados”, midia escrita tem um retorno, mas é utilizado
com maior frequéncia em campanhas especificas, basicamente faixas, devido
a excelente localidade.do equipamento, equipe de vendas que véo as escolas
publlcas e privadas, num raio de 30 a 40 minutos de dlstancza da czdade de

Campmas por automével,

0.8.0 que vocé espera que os clientes venham buscar no seu

estabelecimento? | -
Entidade A) A programagao é'planejad.a e organizada, através da avaliaf;ab,
“capitémos o anseio do puiblico”, exemplo o tomeio sera organiiédo se for
referendado, recomendado e pedido pelas empresas; oficina de cinema,- se
determinado se'gment'o do publico, pede para desenvolver um trabalho desse,
devido a auséncia, diferente se um cmeasta, pede para fazer uma oficina, tern
que partir de uma necessidade e correr atrds de um eSpemaIlsta ndo ao

contrario.

Entidade B) Satisfacdo, vem se divertir tem que sair com a sensagc’io deste
anseio foi cumprido, satisfagdo ndo se mede, ndo é mensumvel Alegrza Meta
sempre é de tratar da satzsfa;ao do cliente, observado pela alegrza eo desejo

de voltar, o retorno é altissimo.




Administraedo de marketing e lazer

- 0.9.Vocé possui uma mala direta, como vocé mantém o contato com os
clientes que ja usufruiram de seu servigo? Tem algum trabalho para
manté-los vinculados a instituigéio?

Entidade A) Sim, atinge a clientela de elei¢do legal os comercidrios € seus

dependentes ¢ a clientela usuaria Que representa de 10% a 12% dos clientes da

entidade, através do jomnal, e o periodo de matricula.

Entidade B) Usufrui bastante da mala direta sempre que tem um retorno do

cliente acrescenta-se algum dado. Para determinado servico através do

mailing sabemos que drea da cidade se quer atingir e identificamos o

publico, onde tem a maior concentragdo de clientes, promovendo um

marketing direto, outra forma é o programa de fidelidade, exemplo a cada

determinado nimero de marcagdes no cartdo ganha uma entrada grdtis.

0.10.Existe alguma forma de se observar a visdo do cliente em relagfo a
seu estabelecimento?
Entidade A) Além da avaliagio formal feita nos eventos existe a observagéo

do técnico, apenas ndo ocorrendo outra forma de observar a visdo do cliente.

Entidade B) Pelo feedback dado no dia a dia na caixa de sugesties, “Se
alguém predispde do seu tempo de lazer para dar uma sugestdo, ele
realmente se interessa pelo nosso servico. Tem que dar atengdo a estas

sugestoes”.
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AOMINISTRACRO DE MARKETING EM LAZER:

O potencial da cidade de Campinas, " h4 uma problematica que € a
relacdo institui¢do/clientes, os indicadores do macroambiente do rﬁarketing
trazem os dados para um trabalho na drea de prestagio de servi¢os, porém o
vinculo entre estes estudos ao lazer sdo ténues ¢ a discussdo ndo ¢ eonfigurada
a ponto de ser esclarecida, tal. inquietagdo nos fez buscar qual o referencial de
marketing, que as instituic;(”)és ligadas. ao lazer possuem, se ha ou ndo um

- trabalho em cima destes temas, pois se a instituicdo tem uma politica de
marketing, provavelmente ela tenha uma discussdo sobre o lazer que pode :
estar de acordo com os estudos ja existentes ou ndo, € o marketing vai da :
divulgagdo, o atendimento ¢ a manutencdo da relagdo instituigdo e K
cliente(Mackenna,1999), quais as interfaces possiveis entre o marketing de
servigos e o Lazer? |

A discusséo sobre o tema foi uma tarefa ardua, porém esperamos nas

préxirﬁas linhas, levantar temas, dividas e ter algum fechamento desta
questdo, por via talvez isto ndo seja possivel, e que bom, que esta discussdo -
ndo termine aqui, mas que, incite outros a estudarem este tema. |

Existern discussdes sobre o lazer que.tratam do conhecimento bésico ou
seja, questdes que auxiliam a compreender e situar o lazer, ¢ o conhecimento g
aplicativo no qual o lazer é conﬁgurado(macroambiente) € parté para o campo | N
da acdo(microambiente), nestes meandros, dentre os varios fatores a serem *
estudados, a administragiio, marketing, nos chamaram a atencdo, devido sua -
transitacdo entre os dois ambientes, como conceituagfio basica ¢ aplicativa do !
lazer, para um gestar de lazer é fundamental ter claro o que & administrar um
espago que se proporciona o lazer, seja uma politica publica ou privaﬂa, como
proporcionar atividades de lazer?, os aspectos culturais da localidade, e para o
animador como ter a nogdo do que ¢ administrar ¢ orientar atividades de |

lazer? Em fim algumas dessas questoes € outras que sugiram no texto, através

il
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do levantamento bibliografico, foi possivel verificar que varios autores |
estudam ou estudaram esta questdio, como: Antonio Carlos Bramante, Joffre
" Dumazedier, Nelson Carvalho Marcellino, Renato Requixa entre outros.
Administrar o lazer ¢ um grande desafio, que surge para os individuos,
que quérem atuar . neste “universo”, pois discutir, refletir e agir na
administracdo do lazer, vai além de se montar atividades, construir espacos €
anima-los, Dumazedier(1980b) em “Planejamento de Lazer no Brasil: A
teoria sociolégica da decisdo” trata da necessidade da relagdo do pesquisador
e 0 “homem de agdo(animador)”(p.32) e como o conhecimento de um ¢ do
outro contribui para o fenémeno do lazer, também como ¢ importante a o

andlise do ambiente a ‘“pesquisa simultaneamente engajada e |

independente ”(p.33), sendo fundamental para qualquer agdo no campo do
lazer, baseia-se na “teoria sociologica da decisfo”(p.34) formulada por 4 !
elementos: |
“ 1-A sitnagdo: conhecimenio dos meios e nessecidades; |
2-valores: critérios de melhorias; |
3-objetivos e meios: programas e recursos; _
4-Resultado, situacdo final: respostas as nessecidades...”’(p.39),
Este trabalho ¢ bem significativo para um individuo que deseja atuar no lazer.

- A entidade A, utiliza os recursos desta teoria para planificar suas ag0es

tanto em ambito nacional, regional e local. “.. Buscamos através da teoria
socioldgica da decisio, planéjaf o programa de nossa instituicdo, existem |
programagé'es que vem da sede regional...”

Aproximando o tema lazer ¢ administracdo, Bramante em seu texto
“Qualidade no gerenciamento do lazer”(Buhns et all, 1997, p.123), trata da
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possuem caracteristicas prdprias”(p.128) na ac¢do do administrador ou

animador do lazer, ou seja o periodo anterior, no qual, a previsdo, a
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planificacdo, a organizacdo, ¢ o mapeamento de recursos. estdo presentes;
Durante, “dire¢do, controle e execugdo”(p.128) sdo particulaﬁqdaifés- deste
periodo. € o depois que possue o “controle, avaliagdo”(p.128) como :
integrantes do processo de administrar.

O autor ainda coloca que no campo da recreagdo e do lazer tem-se
dedicado uma atencgdo significativa ao fazer ou seja o durante, deixando em
segundo plano o antes e o depois do processo gerenciativo. “KEsse
‘descompasso’ administrativo interfere diretamente na otimiza¢do os
recursos existentes, repercutindo negativamente na qualidade da experiéncia
de lazer das pessoas”(Bruhns et all, 1997, p.128).

A atencio demasiada ao fazer sem avaliar adequadamente, ndo ]
resolvera mmito, até mesmo travando processos € a cada agdo se exige um l
novo planejar, se ndo houve avaliagdo adequada, qual serd a relevéancia e |
poder de a¢@o deste planejar?, a experiéncia de lazer para quem vivencia € um |
ato de ludicidade, pautada pela percep¢do de liberdade e pela motivacgio

intrinseca ¢ o grande desafio para os administradores do lazer € criar um

ambiente que seja o facilitador dessa vivéncia, utilizando-se¢ mecanismos de
aproximac;ﬁo ‘para. conhecer as aspiragtes e necessidades dos usudrios,
procurando sempre otimizar 0s recursos existentes dentro da entidade
promotora.

As entidades A ¢ B declararam a importincia do planejamento e

avaliagdo, pois a tltima determina as acdes futuras : A “.. Além da avaliacio
Jormal, a observaciio do técnico durante a atividade..., a grande procura .
pelas atividades, ... todas atividades estio com os quadros lotados” ; B |

“..Pelo feedback dadoe no dia a dia na caixa de sugéstﬁes..., avaliacdo

semanalmente, ... e o retornoe dos clientes vdrias'vezes a nossa instituicio...”
Devido a estes fatores que as aproximagdes entre o marketing de

~servicos € relacionamento, trazem um instrumental significativo para
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utilizarmos nas entidades promotoras do lazer, interrelacionando os trabalho
do animador (anima = alma) ou .seja orienta ¢ organiza o ambiente da
vivéncia, ao recursos do marketing, para diminuirmos as incertezas do
trabalho a ser prestado, pois ;_com o trabalho integrado do animador e o
administrador, cria-se a ambiéncia facilitadora da experiéncia do lazer do
usudrio, garantindo wm sucesso maior no aferecimento das atividades.

Isto pode ser verificado nas observagdes feita pelos entrevistados, por
exemplo a entidade B “.. existe um trabalho pedagdgico, psicoldgico com os
monitores, sio estagidrios de educacia fisica, pedagogia, psicologia, terapia
ocupacional, temos também pessoas ligadas ao curso técmico, como

magistério...”

Como tratamos na pagina 23 sobre as questdes do recursos humanos e

marketing, no qual a dificuldade de se desenvolver um plano de marketing

~ esta ligado a inseparabilidade entre a qualidade do servigo ¢ o prestador de

servigo, no caso do lazer o animador(a) alguns apontamentos para a solugdo
sdo o treinamento e investimento na formacdo de um quadro de profissionais
diversificada garantindo a autonomia da entidadé,' além da importincia da
integragﬁo' entres 0S 'agen'tes(animador, administrador e usu4rio) da atividade
de lazer.

Os autores Las Casas(1991), Albrecht & Zemke(1985) também
colocam -a necessidade -de tangibilizar o servigo, ou seja torna: 'concretb,
palpavel o que serd o servigo, os recursos da visibilidade do servigo, como

material grafico, midia, etc.. .

A: “.. a nivel estadual, temos um home page, com as principais

atividades das unidades, claro que nem todos tem acesso a internet, temos
uma revista mensal, a revista E, em Campinas distribuimos pela mala direta
1000 exemplares, um livreto com toda nossa programacio, cartaz

filipetas....”
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- Interessante notarmos que falamos de estratégias de marketing que o
lazer utiliza, porém na declaragio da entidade A , notamos que a propria
atividade de lazer pode ser uma estratégia do marketing, “.. Ao utilizarmos
as pracas.da cidadé para realizar eventos, estamos promovendo o marketing
promacional...” .~

Ainda tratando da visibilidade da atividade e da tangibilidade, na
declaracdio da entidade B, a definicdo de marketing € concisa, pois possue um
departamento atuando com o publico direto, as criancas em idade escolar na
faixa de 06 a 12 anos, utilizando de recursos tangiveis, faixas, folders e
suporte grafico para a equipe de vendas e como o marketing ¢ direto, o
recurso estrategicamente utilizado ¢ o “mailing”(mala direta). A utilizagéo de
recursos de marketing de massa € realizado, tenda o retorno radiofénico, com
o resultado abaixo do esperado, midia escrita usada em eventos especificos ¢
a midia televisa, sendo ainda a melhor estratégia de massa.

Em nosso roteiro procuramos elabord-lo de farma a contemplar os
quatros itens de planejamento proposto por Dumazedier(1980), que outros
autores como Las Casas(1991), Kotler& Bloom(1985), Cobra & !

Zwarg(1987), tratam com outros termos que no geral, sdo estes quatro passos

fundamentats para qualquer acdo administrativa. | ’
Como conhecimento dos meios e analise do ambiente, as entidades S
mostraram diferentes enfoques, como pudemos observar, o meio vai desde as A
estruturas do macroambiente, como a regido que se atua, as condi¢des socio-
econdmicas, climaticas, publico até o acesso aos bens e servigos. *
Estas qualidades foram observadas em estudos realizados em |
Campinas, no trabalho final da disciplina de Marketing em Educacéo Fisica,
Esporte € Lazer (MH — 604), alguns apontamenti)S‘_foram possiveis. l
Faremos uso do composto de marketing pa_ra_, dialogarmos entre as o

pesquisas, a monografia e o trabalho de final de disciplina. O mix seria o | ’
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conjunto  de ' instrumentos que se utiliza para implahtar estra_tégias de
mercado(Kotler; 1990) sendo estes o 4 P’s, Praga, Prego, Promogéo ¢ Produto.

A praga/place é adequada para mvestimento quando sua localizag¢do
facilita canais de distribuicéio, cuja a rota € seguida pelo produto a ponta de.
varejo, e também a distribuicdio fisica que seria a quantidade, a capacidade € a
localizagio das fontes de produgdo e recebimento(Kotler, 1990).

A cidade de Campinas enquanto praga € altamente qualificada devido a
sua posi¢do geogréafica, localizando-se como centro de um grande polo de |
desenvolvimento, cientifico; industrial, comercial, seus canais de-distribuigﬁo -

é notadamente, bem estruturado, pois sua malha rodoviéria ¢ grande com vias |

de acesso aos centros comerciais, turisticos € industriais do interior de Sdo

Paulo e Capital, como Americana, Limeira, Piracicaba, Indaiatuba, Jundiai, 3
Serra Negra, Aguas de Lindoia, Monte Sifio, Valinhos, Vinhedo, as rodovias | ’
sdo Bandeirantes, Anhangﬁera, Dom Pedro I, Adhemar de Barros, Castelo ' :
Branco, etc..., outro canal de 'distribuig:z'io importante ¢ o aeroporto de [
Viracopos, sendo de terceiro porte, com vdos internacionais, facilitando o
transporte de turistas ocasionais a Campinas e regifo. '

Pudemos notar que o potencial de Campinas é importante, que as }
entidades pesquisadas, confirmaram a cidade como local de referéncia para g
atuagdo, ndo ficou identificado no estudo em questdo se esses dados sobre o
potencial do macroambiente de Campinas foi identificado pelos entrevistados,
mas 0 mesmos percebem a estrutura que ¢ oferecida pelo municipio. A 1
localizagdo dos equipamentos ¢ fator determinante para o sucesso, como
exemplo pegamos a entidade B situada numa avenida movimentada de
Campinas, segundo as informacgdes obtidas na entrevista, é a terceira maior
avenida em fluxo, primeira em qualidade de trafego, com a média de 36.000
veiculos dia, ou seja uma visibilidade notavel, para o tipo de empreendimento.

O alcance geografico sdo semelhantes, porém a repercussdo dos servigos vdo
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além do esperado, haja visto qué Campinas, ¢ uma cidade de passagem entre L
o interior ¢ a capital e até entre os diferentes pdlos urbanos do intetior.

Enquanto o conceito de preco, as declaragdes vdo no sentido de
oferecimento dentro da medida necessaria, O publico que frequenta as
entidades sfo diferenciados; A “« .democratizar o acesso a producdo '
cultural, precos baixos e alternativos..., facilitando o racesso de faixas '
etdrias, idosos, mulheres e criangas, privilegiar o lidico, ndo esquecendo do
espeticulo, conferindo através de shows e oficinas...”, B “..Ndo vem
apenas ¢ publico A e B, vem com bastante sighg'ﬁc&ncia: e frequéncia o
pliblico C, niio oferecemos um lazer caro, pode se comparar a um ida ao
cinema...”

A facilitagdo das entidades no prego, denota um crescente aumento no
piblico que ¢ 'exigente, os estudos de segmentagdo pSicogréﬁcos indicam
uma peculiariedade do .pﬁblico campineiro, o fato de possuir trés
universidades sendo uma . phblica e outras duas particulares, trata-se de
publico seleto e formador de opinido; as. organizacdes sociais(clubes,
sindicatos, associagdes, etc..), um jornal regional de tiragem em torno de
67.300/dia, denotam estilos de vida e habitos de consumo, que contribuem de
forma direta e indireta nas transformagdes sécio-culturais que trouxeram a
necessidade do tipo de demanda de lazer que as instituicdes A e B oferecem.

Produto, como observamos o Lazer ¢ além de um produto, pois se situa
como um fendémeno cultural ¢ necessidade humana que em parte de seus
meandros € oferecido como um servico, ¢ tal processo ¢é intrinseco ao homem,
porém como foi identificado por uma das entidades, “.. o Brasil tem muitas
caréncias, o lazer é uma delas, o oferecimehto de atividades deste tipo que
possam auxiliar a comunidade a se desenvolver é importante...”A

Promogdo, a demanda das atividades pelo menos nos casos estndaros,

mostram que a procura ¢ grande, tem um retorno significativo, e que até o
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momento as necessidades do publico que busca estas entidades, tem sido
suprida, a que grau ¢ intensidade € dificil pois “Safisfacdo nio é mensurdvel
e Alegria também, ...”B , mas o que pudemos constatar € que a resposta do
piiblico tem sido bastante satisfatoria para A “.. as atividades permanentes
estiio todas lotadas, o programa para terceira idade nio tem vaga. desde
setembro, o programa de turismo social, nos ndo divulgamos e tem lista de
espera, seria enganoso se divulgdssemos o programa...”, B “.. tem criangas
que moram fora e quando vém de férias para o Brasil , € obrigatorio a
passagem em nossa instituicdo,..., o retorno de publico ab nosso
estabelecimento ¢ altissimo, a rejeicio é nula....”

Estas declaragdes apontam para o.potencial de Campinas, porém uma
questdo. que paira sobre este estudo e que ndo foi possivel identificar, é quanto
o poder publico esta ciente deste ambiente e o que esta sendo feito para
garantir aos cidaddos do municipio uma politica de lazer coerente com seus
recursos, esta € uma questdo que daria um outro trabatho, fica ai o desafio, -Q
para quem for estudar a administragdo publica e o lazer.

‘Voltando ao escopo do trabalho, apos o conhecimento do meio, vem o0s
valores ou seja os critérios de melharia, configurados na pergunta trés na

pagina 36, identificamos nas respostas a preocupa¢do de sempre organizar as

attvidades para melhor atender as necessidades e anseios do publico, um
identificou a necessidade de minimizar as barreiras socio-econdmicas A,
outro a inexisténcia de um tipo de programa de lazer que atua. - : E
- O terceiro estagio sdo os programas e recursos a serem alcangados,
caracterizados pelas questdes 5, 7, 10.
A — Estrutura de marketing que da uma visibilidade grande mesmo ndo
utilizando a midia eletrdnica, o que é produzido ¢omo material promocibnal é

o suficiente para atender a demanda e aos objetivos da institui¢o.
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- No relacionamento com o usuério procura em suas atividades encanta-
lo, promovendo um “plus” que de certa forma almeja satisfazer a necessidade
do cliente, os pr(')gra:mas' tem uma procura alta garantida pelo sucesso e
qualidade no atendimento ao usudrio, que cresce cada vez mais. Promove a
dessacralizagdo de determinados espagos piblicos, democratizando o acesso a
producdo cultural, avaliando através da observagdo feita pelos técnicos ¢
sugestﬁes do publico, tentando capitar os anseios e torna-los possiveis dentro
do ambiente da entidade promotora.

. E — Com o departamento de marketing desde sua fundagdo que ja ¢ um
diferencial, pois consegue amadurecer um trabalho de marketing de lazer,
trabalha com o marketing direto, atingindo seu nicho mercadolégico, escolas,
entidades educacionais, clubes, condominios, grupos familiares, tendo a
comunicabilidade transmitida através de material grafico, midia eletrfnica e
escrita.

Como interrelagdo com a cliente, tem um corpo técnico preparado,
estagiarios de nivel técnico e universitdrio, com respaldo de profissionais
capacitadores, que atendem a clientela com competéncia, tem um programa
de fidelidade, e desenvolve um programa de relagéo através do mailing, com
atividades promocionais.

Por fim os resultados, mediante a respostas as necessidades levantadas
no diagndstico, como vimos em relatos anteriores o retorno nas duas
entidades é grande e o publico sempre exige mais oportunidades e diferentes
respostas as suas necessidades, i1sto mostra que € sempre importante, avaliar e
organizar sua agéo. |

- Dentro das questdes e as respostas obtidas, nota-se a visdo de lazer que
as entidades traduzem, a entidade A identifica o lazer, como forma de
prestagdo de servigo e o objetivo de criagio da entidade é “.. manter para os

empregados do comércio, formas de recuperagio para o trabalho, formas
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de ocupacde do tempo livre, o tempo de sobra, tempo de sobra do trabalho
para que eles possam refazer suas -energias, sempre trabalhando,
aprofundando o conhecimento através dos cinco conteiidos do lazer...”

Entidade B o programa de lazer desenvolvido “.. lazer infantil e
familiar, tudo que tem aqui dentro, 'te"né uma habilidade _espeaﬁca ou
requer que a crianga se mavimente,...., faz com que a crianga nio fique
parada,.., Kidstation, Ma’qtéinas, ndo confunda com videogames, nio tem e
nio pode ter de forma alguma jogos de sorte, tem que desenvolver as
habilidades motoras das crinngas pequenas, para os adultos tem comida e
bebida....” ' . 1

Para nosso entendimento da compreensdo de lazer, aqui levantada, néo
implica em dizer que esta ou aquela é adequada ou ndo, pontuamos que o
lazer ocorre dentro de duas esferas ou seja é marcado pelo “tempo disponivel”
ou seja fora das obrigacbes e de “livre adesdo”(atitude), pautado pela
satisfacdo provocada pela experiéncia, com valores questionadores da ordem
vigente, a entidade A declarou que procura sempre néo reforgar valores e sim
rompé-los, ou seja a experiéncia do lazer € questionadora, mas também
influenciada pela ordem social. _

Notamos uma predominincia do contetido fisico-esportivo na entidade
de B, o que ndo significa que os outros contendos ndo estejam presentes, estio
uma vez que o usudrio, pode quebrar sua rotina, saindo de sua cidade de
origem para ir a esta instituicdo, conﬁgui'ando a predominéncia do coﬁteﬁdo
tuﬁstico;.ass_im por diante, e de se considerar que o duplo aspecto educativo
do lazer se encontra na fala dos entrevistados, como a preocupacdo de elevar
os niveis da experiéncia do lazer, do nivel conformista para 0 ctiativo para a
entidade A e a preocupacdo com o desenvolvimento motor da crianga da

entidade B, sempre oferecendo atividades'qgc tenham esta prevaléncia.
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A administragdo. de ‘marketing em lazer visa integrar 0S recursos,
humanos, fisicos, logisticos, inforrnati_vos para uma acfio sinérgica(Jucius &
Schlender, 1988), que 'potencialize a experiéncia do lazer para o usudrio, |
buscando satisfazer sua necessidade de descansar, di#eltir e desenvolver,
tanto pessoal como Social(D'mnazedier, 1980).

O que -foi levantado neste trabalho, ndo é apenas para a iniciativa
privada é também para a publica, pois para a organizagio de uma politica de
lazer ¢ necessario, levar em considera¢cdio os aspectos sociais, culturais,
ecandmicos, no planejamento do macroambiente , ¢ no microambiente as
relagdes espago-temporais dos usuarios, anseios e necessidades.

Como pudemos verificar apenas o mero oferecimento das atividades
ndo ¢ o suficiente, ¢ necessario compromisso com a qnalidarlé do servigo
prestado, e o marketing traz uma série de referenciais que auxiliam no
gerenciamento dessas vari.e’weis.

O periodo que aotecede a acdio do usmdrio, ou seja a visibilidade das
atividades e programas de lazer oferecidas, estratégias de comunicagdo, néo
basta apenas dar visibilidade ao servigo, se faz presente que torne concreta
esta experiéncia.

-Quando o usudrio estd de frente ao servigos, quais o precedentes
cabiveis de serem analisados para que o resultado da acgfo seja satisfatoria
tanto para usuario como a entidade promotora, surge a importancia- da
qualificagdo - dos técnicos que prestam servigos, com isto influencia
diretamente ‘a qualidade do mesmo, o investimento em freinamento dos
técnicos corresponde ao esforgo de melhora da qualidade de servigo, uma vez
que lida com ser humano(Las Casas, 1991). O planejamento bem embasado é
um instrumento sem precedentes, pms prevendo alguma dificuldade pode ser
_posswel uma mudanca de rota para se atingir o abjetivo, que pode ser

confidvel, mediante ao diagndstico levantado via de regra de dois
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componentes, um o meio ambiente que se vai implementar o projeto,
programa, atividade ou politica, o outro € através da avaliacéo realizada junto |
ao publico, ap corpo técnico e demais agentes influenciadores da situagéo,
ocorrendo este diagndstico uma vez que o projeto, programa, atividade ou
politica ja foram implementados.

Durante a propria agdo, observar as relagdes . espago-temporais do
usudrio, interrelagbes sociais, como o grupo que veio, se estiver
acompanhado, com os animadores, buscar sempre agregar valores aos
servigos, buscar sempre responder através do servigo-miicleo, que tipo de
necessidade esta atendendo, e ampliar através dos servicos aumentados um
plus, ou seja beneficios extras além do perceptivel esperado(Kotler & Bloom,
1988) promovendo o encantamente do cliente.

E apos a usufrui¢io do servigo, como manter o usuario ligado a
instituicdo, saber quais as satisfagdes e insatisfa¢bes adquiridas com a
prestagdio, e solucionar qualquer davida ou incorréncias que possam ser
possiveis de solugdo(l.as Casas, 1991).

Buscamos nessas linhas, dissertar sobre um assunto polémico, porém
importante para quem for trabathar com a administragdio do lazer, pois estes
instrumentais, auxiliam na a¢8o administrativa, elucidando pontos que podem
trazer algumas incertezas. |

O papel do administrador do lazer, seja na iniciativa privada, com seus
objetivos claros, ou na publica é o oferecimento de oportunidades ambientais
para a experiéncia do lazer ao usuério, do educador em lazer é propiciar
subsidios vivenciais aos educandos, -aflorarem soa capacidade critica e

criativa na experiéncia do lazer.
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Aneros | :
AnExD |

A PESQUISA

Roteiro para entrevista semi-aberta:

As organizagﬁés aqui éntreﬁstadas, foram escolhidas de acordo com os
critérios de intencionalidade e acessibilidade (Bruyne, et all.1977).

Caro(a) Senhor(a),

Este é um trabalho monografico, ou seja trabalho de conclusdo de curso
em Educacdio Fisica na modalidade de Bacharel em Recreagdo e Lazer
daFaculdade de Educagéio Fisica da Unicamp. Assim venho por meio desta
solicitar uma entrevista com vossa senhoria a respeito do tema “adminisﬁﬁga’io
de marketing em lazer”.

Suas informagdes serfio preciosas ¢ fundamentais para a conclusdo do
trabalho e nenhuma informagfio serd transmitida a - outras organiza¢Ses
concorrentes, portanto serdo mantidas em sigilo. Na organizacdo do texto o
nome da instituicio ndo sera divulgado para ndo comprometer.

Apo0s o terntino dos estudos enviarei uma copia do texto final, para seu
conhecimento € observacio. _

Agradeco antec.ipadamente a atengdo e disposicdo; colocando-me a seu
dispor para maiores informacdes.

Sem mais para 0 momento.

Com meu aprego

Luiz Fernando Costa dé Lourdes
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ANExo 2

Roteiro de Entreﬁsta:

1. Qual o tipo de programa de lazer desenvolvido neste local? i

2. Quais foram as formas e estudos realizados para'implementar este
tipo de sérvig:o?

3. Como foram observados ¢ definido a necessidade de seu produto no
mercado de Campinas? |

4. Quais os pré-requisitds necessarios para tal acdo?

5. Tem uma estrutura de marketing de ser{figos no tipo de lazer,

- oferecido por seu estabelecimento?,

6. Quais as condigdes de infraestrutura que podem diminuir as
incertezas do trabalho futuro que serd prestado?

7. Como este programa atinge seus clientes, através de material
grafico, midia, que tipo de propaganda e publicidadé? |

8. O que vocé espera. que os clientes venham buscar no seu
estabelecimento?

9. Vocé possui uma mala direta, como vocé mantém o contato com o0s
clientes que ja usufruiram de seu servico? Tem algum trabalho para
manté-los vinculados a instituicdo?

10. Existe alguma forma de se observar a visdo do cliente em relagdo a

seu estabelecimento?

63



Administracdo de marketing em lazer !

'ANExo g

ORGANIZAGAO DIAGNOSTICA DA INSTITUIGAO:




