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Rasgado

Nos conceitos do marketing atual, ou déhadministragﬁo voltada para o
marketing tem-se a preocupagfio 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 e manté-lo? Como os clientes
véem a qualidade dos servigos no Lazer? E para o administrador, quais sdo as
melhores formas de implementar servigos? Quais 0s pré-requisitos necessarios
para tal agdo do marketing de servigos no lazer? Quais as condigdes que podem
diminuir as incertezas do trabalho futuro que sera prestado? Quais as interfaces
entre 0 Lazer ¢ o marketing de servigos? Este estudo ¢ a discussdo de posi¢des
tedricas pesquisadas referentes aos temas anteriormente cttados; A saber:
Administragdo de marketing, administragdo em Lazer, espagos ¢ equipamentos
em Lazer, marketing de relacionamento, 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, observagéo
participante, e entrevistas junto aos drgdos vinculados ao assunto. Observamos a
existéncia de instrumentos em marketing que auxiliam a tomada de decisdes na
condugdo das ag¢des profissionais. A discussdo sobre o macroambiente do
marketing ¢ no microambiente do relacionamento da instituigdo com os clientes
e dos elementos presentes na concepgdo de marketing de servigos, apresentam
alguns indicadores possiveis de serem observados e organizados

metodologicamente, a partir dos casos estudados na pesquisa em questao.
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Rascunho de algumas Linhas

Este estudo surgiu de uma discussdo em classe, na disciplina
metodologia da pesquisa em Lazer (MH-709) e de um trabalho final de curso
da disciplina de marketing em Educagdo Fisica, Esportes ¢ Lazer(MH-604) e
trabalhos de conclusdo de curso na Faculdade de Educagdo Fisica -
UNICAMP sobre o tema.

As muitas discussdes realizadas nos cursos e a convivéncia nos
apontaram o potencial da cidade de Campinas, colocando a problematica que
surge a relagdo instituicdo/clientes (Mackenna, 1999), os indicadores do
macroambiente do marketing, trazem aos empreendedores, dados importantes
para um trabalho na area de prestacdo de servigos, porém o vinculo entre estes
estudos ao lazer sdo ténues ¢ a discussdo ndo ¢ configurada a ponto de ser
esclarecida. Tal inquietacdo nos fez buscar qual o referencial de marketing

que as instituigdes ligadas ao lazer possuem, se ha ou ndo um trabalho

desenvolvido nestes 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 e a manutencdo da relagdo instituicdo e
cliente(Mackenna, 1999), perguntamos: quais as interfaces possiveis entre o
marketing de servigos € o Lazer?, para elaborar e compreender parte dessa
pergunta, nossa pesquisa focou seu estudo em dois casos na cidade de
Campinas.

Nos conceitos do marketing atual, ou de uma administracdo voltada
para o marketing, tem-se a preocupago 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 ¢ manté-lo? Como os

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 o0s pré-
requisitos necessarios para tal acdo 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 manifestagdes de
interesse cultural, ou seja no conteudo fisico-esportivo, social, intelectual,
artistico, manual(Dumazedier, 1980) e turistico?(Camargo, 1986).

Buscamos, assim, como aluno do curso de Educagdo Fisica,
modalidade bacharel em recreacdo e lazer, conhecer o programa de
administracdo de marketing em Lazer e também construir um estudo entre
administragdo de Marketing em Lazer e os diferentes setores da cidade de
Campinas.

Os estudos que sdo discutidos neste trabalho, visam ter um nogdo geral
do trabalho de marketing no Lazer, e como estd sendo atendida a demanda do
Lazer para diferentes publicos.

A escolha desta cidade se deu por um critério de acessibilidade
(Bruyne, et all, 1977) aos dados (Campinas/SP).

Resumidamente abordamos o lazer considerando-o como cultura
vivenciada no "tempo disponivel" das obrigagdes profissionais. familiares,
escolares e sociais, combinando os aspectos de tempo(disponivel) e
atitude(livre adesdo), que é gerado historicamente e socialmente determinado
no qual surgem valores questionadores da propria sociedade.

Tal fenémeno ¢ considerado um tempo privilegiade para vivéncia de
valores que contribuam para mudangas da ordem vigente, que tal fendmeno
tem seu duplo aspecto educativo - como instrumento, € como objeto de
educacido(Marcellino, 1996).

O estudo se configurou inicialmente em uma discussdo baseados nos

dados em pesquisa bibliografica, documental ¢ de campo.

(58]
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O processo de investigacdo se deu a partir de estudo de casos,
operacionalizados através da pesquisa bibliografica, documental e de campo.

As técnicas para a pesquisa bibliografica, sdo o levantamento
bibliografico acerca dos temas: Administragdo de marketing, administra¢ao
em [azer., 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 -, selecdo das obras
levantadas, através de analise textual, discussdo com o orientador e
formulag¢do de pontos estratégicos para o trabalho.

Na pesquisa documental, foram levantados documentos relativos ao
assunto apresentado, analisados e interpretados.

No trabalho de campo foram utilizadas entrevistas semi-estruturadas
aos orgdos responsaveis diretamente pelo assunto tratado.

A amostra ¢ definida de forma ndo probabilistica, intencional, por
critério de acessibilidade. “Neste caso a interferéncia estatistica ndo pode ser
legitima. Esse tipo de amostra é empregado, por razées de economia e de
facilidade, em estudos exploratorios ou para investigacées com testemunhos

privilegiados... " (Bruyne, et all.1977, p.218).
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A ADMINISTRAGAD E O MARRETING:

introio

Para discutir as questdes de administragdo de marketing em lazer, faremos
um resumo das teorias de administragdo, marketing de servigos ¢ lazer,
buscando a intersec¢do dos termos para melhor investigarmos tal fenOmeno
na cidade de Campinas, observando os pontos de ligagdes € como os
diferentes setores de Lazer da cidade, convivem profissionalmente com esse
conteudo.

Segundo Kwasnicka(1990), ao se referir ao marco historico de fundacéo
da ciéncia administrativa, coloca que € uma “...questdo de escolha...”(p.24),
uns preferem seu inicio na Antigiiidade, Idade Média ou Renascentismo,
outros preferem seu inicio na Revolugdo Industrial.

A Antigiiidade foi uma época proficua para 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 administragio de um
império tdo vasto como o romano, a constru¢io das piramides e a estrutura de

uma cidade como Atenas(Kwasnicka,1990).

Ja na Idade Média foi mais eficiente no “... dominio da técnica do que
a Antigiiidade... ”(Kwasnicka, 1990, p.24). No entanto, “.. as condi¢bes de
época ndo permitiam o desenvolvimento de uma abordagem racional do
frabalho... ”(idem). “..A crenca religiosa e o misticismo assumiram grande
importdncia social... ”(ibidem), ao ponto de grande parte das manifestagdes
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
Antigiiidade, assim como 0 preconceito ao trabalho permaneceu, sustentado
por uma ideologia da nobreza (idem). Com uma nova doutrina filoséfica — o
Humanismo -, o patriménio filoséfico, literario e artistico da Antigiiidade ¢
recuperado, libertando o homem do misticismo medieval, através da
racionalidade € o pensamento cientifico. Os valores em relagdo ao trabalho
sdo modificados e a ciéncia comeca a possuir um carater de aplicagéo
pratica(Kwasnicka, 1990).

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

A Revolugio Industrial trouxe inumeras mudangas politico-socio-
econdmicas, como rapida e intensa urbanizacdo sem infraestrutura;
desenvolvimento industrial desenfreado; aperfeigoamento dos meios de
transporte; incrementa-se 0 comércio interno e internacional; redistribui¢do de
riquezas € poder entre paises. Com esses acontecimentos, 0S gOVErnos
perceberam a inadequagdo da estrutura administrativa, visualizando a
necessidade de sua atualizagdo, iniciando assim a aplicagéo da racionalidade
aos problemas sociais(Kwasnicka, 1990).

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

k

melhor administracdo...”. Enfrentam situacdes de crescimento adversas,

(13

utilizagdo de madquinas, produ¢do 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 situacdo, a adaptagido das empresas
foi, “.. na medida do possivel, por tentativa e erro. (p.25) Iniciaram-se as
primeiras buscas pela aplicacdo do método cientifico no estudo do trabaiho,
“.. A especializacdo e a divisdo do trabalho...”(p.26), tornaram-se
necessarias configurando um quadro adverso e contraditorio.

At¢ este instante tratamos de um dos muitos aspectos ¢ manifestagdes
que surgiram naquela €poca, ¢ de se considerar os multiplos olhares dos
estudiosos sobre a “Revolugdo Industrial”, esta ¢ uma discussdo que foge ao
escopo deste trabalho, buscamos apenas através desta pequena explanacéo,
mostrar a enfoque desta autora da administragdo, que relaciona como surgiu a
sistematizacdo da ciéncia administrativa.

Para Kwasnicka(1990)alguns relatos datam que em 1895 — Frederic
Winslow Taylor: conhecido como criador da administraciio cientifica.
Apresentou sua primeira discussdo sistemdtica de administragdo cientifica
intitulado “A4 piece-rate system”. Taylor percebeu que, essencialmente, eram
os trabalhadores que moviam as fabricas, seu objetivo principal era resolver
os problemas de salérios, estabelecendo padrdes de desempenho fixos. Os
métodos usados foram: estudo do tempo-base e introdugdo de padrdes
diferenciais, concebendo assim, um método para a fixago prévia ¢ precisa de
um padrio de desempenho, aliado a proje¢do de pagamentos diferenciados
aos bons ¢ maus trabalhadores — quanto maior a producdo, em relagdo ao
padrdo 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 proposito de pleitear altos salarios e baixos custos de produgio
como um fundamento para melhor administracdo. Para isso, ¢le defendia a
iniciativa do trabalhador, pois com trabalhadores superiores, haveria

possibilidade de combinar altos salarios com baixos custos de producdo. 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 methores rendimentos dos trabathadores, mas também em introduzir
métodos de trabalho mais eficientes, incluindo: padronizagdo de ferramentas e
equipamentos, rotina de programacdo, selegdo de trabalhadores mais
adequados, cartdes de instrucdo entre outros. Em suas experiéncias, introduziu
um departamento de planejamento, aliviando o trabalho rotineiro de escritorio
dos trabalhadores. Ao ano de 1911, langou mais uma teoria — “The principles
of scientific management” — querendo provar que a melhor administragéo ¢é
uma ciéncia verdadeira, e que os principios fundamentais da administragéo
cientifica eram aplicaveis a todas as atividades humanas. Com seu novo
trabalho, ele “...corrigiu o antigo ponto de vista sobre a administra¢do por

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

Q

Henry Gantt fot um discipulo de Taylor, procurou “..eliminar o problema
humano criado por..” seu mestre no processo de “..racionalizacdo do
trabalho; enquanto Taylor preocupava-se com 0 com o aspecto tecnoldgico e
metodoldgico, Gantt se preocupava com o aspecto psicologico e humanistico
insistindo no fator humano na produtividade. (1990, p.29). Colocando duas

£

contribui¢des 4 administracdo cientifica: “... desenvolveu um plano salarial e
de incentivos ao trabalho operdrio e um grdfico de distribui¢io 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 humanizacio do trabalho operario,
procurando eliminar a subjetividade do processo, dando ao estudo de tempos
€ movimentos um aspecto mais cientifico(Kwasnicka, 1990).

Porém outro autor Henry Fayol, Contempordneo de Taylor, contribuiu
para o desenvolvimento da geréncia e administragio. Contrariamente a ele,

(13

Fayol iniciou “.. seu trabalho na cupula administrativa, buscando uma
defini¢do das responsabilidades em todos os niveis organizacionais.”(p.29).
Fayol(1908) estava preocupado com a fun¢io administrativa da dire¢do, € em
seu primeiro trabatho — “Os principios da Administragdo " definiu os cinco
elementos primarios do processo administrativo: planejamento, organizagao,
direcdo, coordenagio e controle, discutiremos estes termos mais a frente
cotocando a posi¢do de outros autores.

Kwasnicka(1990), ressalta que o sociologo alemfo Max Weber(1947),

em seu livro “A reoria social e econémica da organizacdo”, descreve

Burocracia como tipo ideal de estrutura organizacional.
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Segundo a Enciclopédia Britanica Barsa (1989), burocracia ¢:

“(...) Toda organizagdo, publica ou ndo, atua
mediante uma estrutura de autoridade, ao mesmo tempo especializada
e integrada, na qual os individuos ocupam posicbes definidas e
rigorosamente hierarquizadas. Quanto maior a organizagdo, 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 organiza¢do burocratiza-se em conseqiiéncia de suas
dimensdes e da sua crescente formalizacdo. Considerada
abstratamente, a burocracia ndo é boa nem md. E um meio
processual inevitavel nas organizacdes de certo vulio. Pode-se tornar
ineficiente e parasitdria quando, indevidamente valorizada, substitui-
se aos fins da prépria organizagdo”.(p.287b)

Weber (apud Kwasnicka, 1990), “.. enfatiza o profissionalismo na
burocracia, acreditando que o sistema ndo poderia funcionar eficientemente
a menos que estivesse provido de pessoas competentes e
especializadas... ”"(p.31), procurando desvincular a empresa e os individuos ao
mesmo tempo que exige a aceitagdo dos objetivos organizacionais. Ele
procura vincular as identifica¢tes a posi¢do € 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 e; Pesquisa Operacional e com o advento da Revolugéo
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 econémicas, como
o tédio e a perda do sentido individual, da realizacdo ¢ orgutho pelo trabalho.
A especializacdo apontou a linha diviséria entre  trabalhadores e
administra¢do, bem como seu processo de alienacdo Kwasnicka(1990).

Do ponto de vista das relagGes humanas, a burocracia tende a restringir
o entendimento pessoal, levando a problemas de comunicagdo. Um
empregado infeliz reflete sua infelicidade para toda sua familia € comunidade.
Um moral baixo leva a ineficiéncia, lentiddo ¢ descontentamento. “...4 fadiga
ndo é a unica ‘interferéncia’ que diminui a produgdo, 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 grupo, ou
formalmente organizados ¢ reconhecidos pela administragdo, ou constituidos
por eles mesmos, como organizagdes informais(Jucius & Schlender, 1988).

A ciéncia comportamental é 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 ¢
capaz” (Kwasnicka, 1990, p.35).

O dominio da ciéncia comportamental € interdisciplinar: Psicologia,
Sociologia, Ciéncia Politica, Economia e Rela¢des Humanas compdem seu
estudo. A abordagem da ciéncia comportamental ¢ uma extensdo da teoria das
relagdes humanas, porém estuda um novo 4nguio da administracdo e da
organiza¢do. Esta forma administrativa sugere que as necessidades fisicas e
emocionais das pessoas compdem a base para a organizagdo. Contudo, apesar
de mostrar grande mteresse pelo individuo, essa teoria tende a ser
manipulativa, pois procura descobrir formas intrinsecas de obter maior
produtividade ou qualquer que seja 0 objetivo da

organizacio.(Kwasnicka, 1990)

11
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A abordagem sistémica ¢ uma abordagem integrativa. Combinando os
varios elementos da ciéncia 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 forma a obter um dado
resultado” .(idem, p.37)

Para Kwasnicka(1990), Bertalanffy contribuiu com o conceito de
sistema aberto e fechado. “Um organismo ¢ 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 informagdes; executivo;
controle. O sistema total pode ser composto por: sistema competitivo; sistema
ambiental; sistema interno.(idem, p.38).

As discussoes, sobre as tendéncias atuais serdo colocadas aqui de forma
resumida, procuraremos transpor os conceitos € penetraremos na conceituagio
de marketing, marketing de servigos ¢ de relacionamento, e por fim de lazer, e
faremos as intersecgdes possiveis.

Na tendéncia atual da abordagem sistémica, desenvolve-se a
hierarquizagio de sistemas: sdo trés as formas de conceituagdo — nivel de
abstragdo, nivel de complexidade em tomada de decisdo ¢ nivel de prioridade
ou a¢io em um sistema de decisdo de multiunmidade (Kwasnicka, 1990).

e primeiro nivel — estrato — “... tem o objetivo de explicar em termos
de descricdo um sistema complexo. A descrigdo estratificada so ¢
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. ..., o problema deve ser

12
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Jracionado em problemas menores, que constituirdo uma familia de
subproblemas de decisdo, cuja solugdo é atingida de forma
seqtiencial, de tal que o nivel mais baixo serd completamente
especificado e sua solucdo atingida”. (idem);

e terceiro nivel — escaldo — volta-se & “... estruturacdo 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 identificagio
explicita, com unidades definidas com autoridade para tomada de
decisbes, € que algumas delas “.. sejam influenciadas ou
controladas por outras unidades tomadoras de decisdo(ibidem).

A abordagem contigencial também chamada situacional, “.. tem como
principio bdsico ndo considerar somente as relacbes internas e externas a
Organizagdo... ”(p. 40), mas também que a organiza¢8o deve estar pronta para
adaptar-se a mudancas ambientais(Kwasnicka,1990).

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

A pesquisa operaciona

113

. 8 o veiculo pelo qual os objetivos da
administracdo cientifica sdo atingidos (Kwasnicka, 1990, p.44). Utiliza-se de
estatistica, matematica ¢ logica para estruturar e resolver um problema. Os
campos de aplicacdo da pesquisa operacional sdo varios, podendo ser
agrupados em trés:

“a) Projecdo: Pesquisa de Mercado, FEconomia; Mudangas

Tecnoldgicas.
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b) Controle: Acidentes, Produtividade e Eficiéncia; Quantidade
Produto; Estoque; Absenteismo.
¢) Decisdo: Organizacional, Industrial; Transporte; Comunicagdo”
(Kwasnicka, 1990, p.45).

Como pudemos notar a administra¢do cientifica, voltou-se, a principio,

para um setor especifico da atividade humana, porém despertou a atencdo

‘para o fato de ser possivel administrar, dirigir ou gerir com sucesso,
orientando as agdes 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 "(p.22).

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

Através deste levantamento, podemos observar que o conceito de
adminstracfo, 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 atuacdo de qualquer organizagdo(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 relagdio instituicdo/cliente ¢ o pés venda, que trata de dar suporte

assistencial para o cliente(Mackenna, 1999).

Marketing pode ser definido como:

“.A4 drea do conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para a
satisfagdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando
alcangar determinados objetivos da organizacdo ou individuo e
considerando sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que
estas relaces 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 varios
setores numa empresa moderna. (Mackenna, 1999).

Na visfio 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 definigdo do termo € o aspecto de orientacdo para os
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 manipulacdo da mente dos clientes aa atendimento de suas
necessidades...”'(prefacio, Mkt de Relacionamento, 1999).

Estas discussdes, passam a perceber que os individuos possuem uma

criticidade, € que nem sempre a prestacdo de servigos, ou produtos serdo

15
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Tratando das questdes atuais, as mudangas sdcio-econdmicas,
trouxeram transformagdes nos diversos segmentos da sociedades, “..4
revolugdo tecnologica da ultima metade do século XX gerou grandes
mudancas econdmicas e industriais no mundo inteiro... "(Mackenna, 1999,
prefacio). Nesta “modernidade”, se configura como a era da
comunicagdo(mternet, telefonia, etc...), a velocidade das informacoes,
trazendo visibilidade quase em tempo real os cendrios sécio-econémicos de
um pais de outro lado do mundo, sendo o marketing um instrumento
importante de comunicagdo(Kotler, 1990).

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

anse10s ¢ 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 salisfacdes ou
insatisfagoes contraidas pelo consumo dos produtos ou dos servigos
vendidos.” (p.13).

Neste quadro e também nas mutagdes diversas que a realidade
sofre(Mackenna, 1999) tem-se a necessidade de administrar 0 marketing
“ajustado as alteracoes ambientais” (Las Casas,1991), o marketing ajustado
desta forma, trabalha os pressupostos de ferramentas, que auxiliam as

incertezas para o investimento € atuagéo, esta preocupacgao dirimi os possiveis

16



desafios a serem enfrentados, procurando, dessa forma reduzir as
interferéncias de varidveis indesejdveis, sabemos que existem as varidveis
incontrolaveis, que de um modo geral, o marketing desenvolve suas
atividades nas diversas e diferentes institui¢des, de forma resumida conforme

0 quadro na proxima pagina.
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Fonte: Las Casas, Alexandre Luzzi. Marketing; conceitos, eXercicios e ¢asos.
2% ed. Sdo Paulo, atlas, 1989, p.33.

Por este quadro, podemos verificar que a ponte entre a organizacéo e
seu segmento se realiza através da representacdo do produto/servigo, preco,
distribuigdo e promogfo. Tais elementos representam as principais etapas nos
tipos de comercializagdo e prestagdo de servico, o quadro denota que todos
elementos do composto sdo direcionados a modo de satisfazer o cliente.

Nesta prerrogativa, de desenvolver um plano de marketing mais
adequado aos clientes, as instituigdes s¢ transformam, sofrendo a influéncia
das diversas variaveis, portanto os administradores de marketing devem se
adequar as questdes consideradas incontroldveis, talvez 0 mais adequado seja
tratar destas questdes ndo como incontrolaveis, pois a possibilidade de
mudangas sdo concretas, 0 cenario politico, o aspecto socio-econdmico, $do
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

i

necessdrio o estudo do efeito destas varidveis, “.. constitui-se no ponto de
partida da comercializacdo, pois o composto deve adaptar-se as condicdes
ambientais. "(Las Casas, 1991, p.14)

Alguns pontos a serem considerados que Philip Kotler(1992), indica: E
que o desejo humano ¢ ponto de partida para o marketing, tendo fungdes
basicas, o controle dos resultados de suas transagdes comerciais pelas diversas

estratégias de planejamento, divulgagio € promocdo.
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Algumas das discussdes 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 andlise foi o de 1971,

classificando os servigos em:

»
»
»

¥

»

B

Servigos de alojamento e alimentacio;

Servigos de reparagdo, manutengio e confecgio;

Servigos de higiene pessoal, saunas, termas ¢ fisoterapia;

Servigos de diversGes, radiodifusdo e televisdo;

Servigos auxiliares da agricultura e da pecudria, executados aqueles
sob contrato;

Servigos auxiliares da atividade financeira;

Servigos auxiliares do transporte;

Servigos técnicos especializados auxiliares a construgéo € ao estudo
e demarcacdo do solo, incluindo agenciamento ¢ locacdo de méo de
obra.

Servigos de limpeza, higienizacdio, decoracfo € outros domiciliares,
sob encomenda de particulares.

Servigos pessoais;

Servigos auxiliares diversos.

E interessante notar, que mesmo naquela época as manifestagdes do

lazer eram consideradas fragmentadas, notamos nos itens de “..servigos de

alojamento e alimentacdo, servicos 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

classificagfio a relagfio 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 servico,

20
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podemos observar que no lazer, ocorrem situagdes semelhantes, podendo num
planejamento a longo prazo, ou scja uma politica de lazer tanto para um
instituicdo publica ou privada, ou desenvolver pequenos “in sites” de
experiéncia do lazer, sendo a durabilidade da prestacdo do servico ou do
proprio ser influenciado, pelos os aspectos psicossdcio-ccondmicos, por
exemplo: a planificagio 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 internacional, dependerd do intercdmbio fmanceiro,
emprego - ja que nos dias atuals as incertezas de se manter um emprego ¢
dificil, a experiéncia da empresa junior tem nos dado a no¢do da diferenca 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, quem € o usudrio dos servigos
prestados na area do lazer?, para o admmistrador de marketing ¢ importante
conhecer todo processo de aquisi¢do de um servigo pelo cliente, sempre que
se estabelece uma negociagio, ainda mais no lazer que tratamos da satisfacio
direta do individuo e seus acompanhantes, quando o mesmo tiver companhia,
num grupo familiar, quem decide a aquisi¢do do servigo? Qual é o principal
influenciador nas decisdes? Que tipo de intervencdo sofrem as pessoas
envolvidas no processo decisdrio de aquisi¢io ou ndo do servigo.

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

12 “Necessidades”, nesta etapa, o maximo de visibilidade para o
sujeito, conhecer o produto ou servico, detalhamento  de aigumas
caracteristicas do mesmo podem auxiliar na deciséo da aquisicéo,

2% “Informagdes” sobre servigos, as caracteristicas, etc...;
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3* “Avaliagiio”, a analise do servico, a comparagdo de varias
oportunidades ¢ os beneficios oferecidos,

4* Vem a etapa da aquisicdio ou seja a “decisdo”, porém apods este
periodo,

5% “pos-compra” a pessoa pode “sentir um desequilibrio psicoldgice”,

i

um possivel estagio de davida, neste momento ele “..procurard elementos
que justifiquem e confirmem sua escolha. "(p.30)

No marketing de servico uma das preocupacdes, ¢ com o nivel de
satisfacdo, pois a prestagdo de servigo € a propria comercializagfo, e quanto
mais mntangivel o servigo, maior ¢ a responsabilidade do beneficio, para o
individuo nfio ¢ suficiente a prestagio de bons servicos, a percep¢do de tal
fato ¢ extremamente importante, apenas a promessa de qualidade no
desempenho, ndo traz o diferencial, o usudrio deve perceber logo na execugéo
os beneficios, portanto o prestador de servigo deve sempre se certificar de que
0 usuario 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, ele percebendo ¢ vivenciando mais a
situacdo podera ter um nivel de satisfagdo maior, podendo superd sua propria
expectativa.

Neste ponto, o que se observa, é que a interacdo do individuo na
experiéncia de lazer, trara mais beneficios para ambos do que apenas o mero
oferecimento, impottante notar que a pessoa que usufruira da atividade de
lazer, ndio basta apenas a atividade ser “legal”, tem que haver a interacéo do
administrador do lazer, o animador ¢ a pessoa usudria, um programa de lazer,
no qual o individuo estd interagindo no processo podera obter maior sucesso,
superando as expectativa da qualidade ¢ satisfa¢do do servi¢o prestado.

As diferentes estratégias de se alcancgar o cliente/usuario/agente, ndo 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 estdgios e procedimentos, o plancjamento, segundo Kotler &
Bloom(1988) “... planejamento estratégico é o processo gerencial de
desenvolver e manter uma diregdo estratégica que afinha as metas e os
recursos da organizacdo com as suas mutantes oportunidades de
mercado...(p.62).

Dentro desse conjunto de planejamento, consideramos que existem
diferengas entre os planejamentos, uma vez que terdio funcionalidade
dependendo do ambiente, ¢ ocorre uma interacdo entre os diferentes
planejamentos, para o autor Bramante(1997):

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

E esses diferentes planejamentos se configuram em ‘‘planejamento
estratégico, planejamento tdatico e planejamento operacional”(Cobra &
Zwarg, 1987, p.67).

Dentro das observacoes feitas pelos autores estudados, é um ponto
comum ou $eja uma area que todos apontam que o processo de planejamento,
se compdem de niveis como levantamento de informacgdes, determinacio de
objetivos, desenvolvimento de estratégia, obtencdo de resultados.

O passo inicial de um plangjamento € a analise ¢ diagnostico do meio
ambiente, no qual cada informacdo tem que ser detalhada e interligada(Las
Casas, 1991), as vezes um levantamento de informagdes desencontradas, sem
um proposito e objetivos definidos, leva a dificuldade de ter dados concretos e
veridicos da realidade que se vai estudar, concebendo necessidades falsas e

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

23



Administragdo de marketing em lazer

S L e T P ST L PN ET ST I o T AT R e B AT D R T A eI AT 0l AT e o LTI L L T ST A el (D T gt el T ST R T

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 andlise ambiental, verifica-se também a
necessidade de uma analise interna, verificando quais as condi¢des da
instituigdo em atender aquelas necessidades(Las Casas, 1991), por vezes o
planejamento interno ndo se conjuga com o externo trazendo conflitos ¢ uma
“miopia” no foco da instituigdo, ou seja as estratégias terdo maior grau de
incertezas, torando as a¢des lentas, de forma a ndo produzirem o efeito
sinérgico da administragdo(Jucius & Schlender, 1988).

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

Os objetivos do plangjamento, resultam-se da andlise ¢ consenso dos
envolvidos nas decisfes, portanto se estabelece uma hierarquizacio destes
objetivos, orientando 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 diagnéstico, € os objetivos definidos o administrador de servigos
estabelece como atingir os mesmos, escolhendo as principais dire¢des para
alcancar as metas e alocar recursos(Kotler & Bloom,1988), para o
desenvolvimento de estratégias, deve-se conceber a forma de abordagem da
realidade de atuagfio, posteriormente pensando nas adequacdes para obtengio
do crescimento e na obtengdo dos resultados € importante constarem todas as

formas de retorno para se avaliar o grau de aplicabilidade do plangjamento, ¢
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observar se os objetivos nfo estavam muito irreais que ndo poderiam ser
atingidos, ou entdo a andlise indevida da situacdo ambiental, com a
experiéncia adquirida, o administrador podera desenvolver um “know-how”
de planejamento estratégico, facilitando futuras acdes (Las Casas,1991).
Devido a intangibilidade dos servigos, o periodo que antecede a
usufruicdo do mesmo, .0 que ocorre sGo promessas, muitas vezes
impossiveis de constatacdo 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 é 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 se¢ja no macroambiente, a localidade ¢ importante
para agregar as possibilidades concretas ao servico e no microambiente o
administrador deve langar méo, a apresentacio da proposta com o material
grafico para dar visibilidade, estabelecendo a relagfo deste com o servigo.
Segundo Las Casas(1991):

“Os prestadores de servi¢os devem tangibilizar o mdximo
possivel suas promessas. A tangibilizacdo do intangivel deve fazer
parte e acompanhar as apresentacdes de vendas. Neste caso pode
ser usado um folheto, um catdlogo, uma descricdo do produto ou de
apresentacdo da empresa e que contenha uma relacdo de clientes
atendidos ou qualquer oufra comprovacdo de idoneidade
profissional”(p.64).

Qutra forma de tangibilizar o servigo ¢ a promog¢ao, na qual destaca-se
a propaganda indireta. Neste caso participando “...de eventos, convengdes,

escrever artigos, dar aulas, etc. A idéia é formar wma imagem positiva junto
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ao mercado-alvo. Estas formas de contato sdo mais eficientes e ddo maior
reforno... (Las Casas, 1991, p.64).

Pelos autores estudados outro dois temas sdo colocados, como fatores
que sdo intrinsecos a prestagio de servigos, e que sem considera-los a
dificuldade de trabalhar o marketing ¢ ainda maior, as caracteristicas sdo a
inseparabilidade e a simultancidade.

Sendo que o primeiro trata da produgdo e consumo, colocando que a
qualidade dos recursos humanos e o qualidade do servigo sfo inseparaveis,
portanto entidades que tem bons servigos, mas sdo centralizadoras, nio
conseguem expandir seus servigos sem comprometer a qualidade do mesmo.
Determinando que a sele¢dio, o treinamento dos recursos humanos ¢
fundamental. “No momento em que o funciondrio da empresa prestadora de
servigos estd frente a frente com o consumidor é que ocorre a a¢do. Por isso
o preparo do profissional é o objeto de comercializagdio "(Las Casas, 1991,
p.64). Este mesmo autor coloca que quanto melhor for o preparo do
profissional, melhor sera o nivel da prestagdo € consequentemente a imagem
da empresa, acrescentando aqui ndo s0 a imagem, mas também a relagéo
mstitui¢do-usuario/cliente/agente(Mackenna, 1999).

O segundo termo a simultaneidade, trata do processo de prestagdo de
servico e a usufruigio do mesmo, caracterizando naquele momento a real
oportunidade da mostra da eficiéncia e qualidade(Albrecht & Zemke,1985), e
neste momento que um planejamento integrado desde o estratégico, o tatico ¢
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 instituicbes de lazer conhecimento do
profissional de lazer? Qual a exigéncia de qualificacdo que estas entidades

exigem de seus recursos humanos? Isto €, devido as afirmacdes dos autores
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estudados, que a qualidade do servico e a continuidade do mesmo esta
intimamente ligado ao prestador que estd “corpo a corpo™ com o publico, qual
¢ a preocupagdo 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 esforco de melhora
da qualidade do servigo, uma vez que lida com o ser humano. Qutro aspecto a
considerar ¢ que a inseparabiliade dificulta a exportagdo. “Encontrando
dificuldades em expandir seus empreendimentos pela existéncia da mesma,
..LPor 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 ¢le espera.
As expectativas sdo importantes e 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 servicos, além das variaveis
controlaveis, sdo os beneficios procurados pelos clientes, adquirtdos via de
regra, “.. se prometerem proporcionar satisfagdo das necessidades do
publico alvo”(Las Casas, 1991, p.76), ¢ importante para o administrador de
servigos, ter as nogdes de “servigo perceptivel e servico aumentado™(Kotler &
Bloom, 1988, p.198).

De acordo com Kotler & Bloom(1988), as questdes: “...O que o cliente
estd realmente procurando? A que necessidade o servigo estd
satisfazendo?...” (p.199), sdo respondidas pelas ferramentas do servigo-

nicleo, porém de alguma forma estes servicos sdo perceptiveis, € 0s
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especialistas devem identificar os atributos que sfo considerados pelos
clientes como aqueles que satisfagam de certa forma os beneficios-nticleo que
estdo procurando, os atributos, esperado pelos clientes:

“ Pessoal — as pessoas que executam o servi¢o de qualidade. Nivel

¥

de competéncia profissional em que servico é executado.
= Duragdo do servigo — a quantidade de fempo necessdrio a esperar
para que o servigo seja satisfatoriamente executado.
=  Equipamento de suporte — a maquinaria, os instrumentos e outros
equipamentos que o profissional utiliza para realizar o servigo.
= Pacote e rotulagem — 0 nome e a respectiva descricdo dados aos
servicos ou ao conjunto de servigos’(Kotler & Bloom, 1988, p.198-
202).
E por fim, os servigos em que os beneficios extras vio além do
perceptivel esperado, denominados de “servigos aumentados” (idem).
Outra defini¢do proposta por Albrecht ¢ a de pacto de servigos
primarios e secundarios. Como primarios, eniende-se a parte central dos
servigos que scra oferecida para os clientes(servigos-nucleo). Secundaria ¢ a

parte adicional que se pode oferecer(servicos aumentados).
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Dentro destas definigdes de servigos no capitulo final discutiremos, as
interfaces entre o lazer e marketing de servigos, abordando estas defini¢bes a
partir do estudo de caso, outras questdes como canais de distribuicdo ¢
segmentagido serdo colocadas mediante ao mapeamento do alcance geografico
das entidades a serem estudadas.

Discutidos os conceitos de administracdo, como forma de organizar ¢
apreender uma realidade e que dentro deste universo, surge o marketing como
poderoso instrumento de facilitador de agdes, colocamos agora o lazer,
fendbmeno que alcanga, hoje propor¢des que ndo se imaginava tempos atras, e
atualmente, tornou-se assunto do cotidiano, verificaremos como alguns
autores trabatham estas questdes ¢ como 0s conceitos de lazer s comunicam

com a administragdo € o marketing.
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O LAZER:

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

E preciso dizer que o lazer sempre foi, ¢ continua sendo visto como
uma questio polémica.

E isso se verifica a partir do senso comum, passando pela denominagio
de orgéos publicos ¢ € reforcado até mesmo na Constituigdo Federal, onde o
Direito ao lazer ¢ tratado num sub-item do Direito ao Esporte(Constituigdo
Federal de 05/10/88, Capitulo do Desporto, artigo 6 e artigo 217 - ultimo
paragrato).

Salientamos também que de alguns anos atras at€¢ os nossos dias o
Jazer, vem se tornando um termo do cotidiano, ¢ este termo vem sendo usado
com grande freqii€ncia atualmente com os mais variados sentidos vé-se isso
nas campanhas publicitarias de empreendimentos imobiliarios, letreiros,
cartazes, investimentos na industria do entretenimento, o que acaba por
dificultar ainda mais a sua compreensdo. Os meios de comunicacdo
geralmente o vinculam com eventos isolados como espetaculos e atividades
ao ar livre. Nem entre os estudiosos ha um consenso sobre 0 que vem a ser o
lazer. Porém apesar dessa propagacdo ¢ discusséo, ainda hoje o lazer ¢ “...um
termo carregado de preconceitos... ”(Marcellino, 1996, p.7).

Se configurando como secundario a sua promocio, 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, € néo tivessem
um significado proprio servindo apenas com instrumento ideoiogico, tais
procedentes indicam um equivoco em relagdo a utilizagdo do termo segundo

Marcellino(1996):
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“O que se verifica, com maior freqiéncia, é a simples
associacdo com experiéncias individuais vivenciadas dentro de um
contexto mais abrangente que caracteriza a sociedade de consumo,
0 que, muitas vezes, implica na reducdo do conceito a visdes

parciais, restritas aos conteudos de determinadas atividades ' (p.7)

S6 a atividade ndo basta para caracteriza-la como sendo de lazer - as
circunstancias 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
tfragos especificos, caracteristicos da civilizagdo nascida da Revolugdo
Industrial”(p.48). Sendo um elemento cultural complexo, o lazer que ¢
estreitamente ligado ao processo de urbaniza¢do necessita ser estudado tendo
como parametro a relagdo dialética que mantém com a dindmica cultural
moderna. (Bruhns, 1991) Ao mesmo tempo o lazer € visto aqui, portanto,
como fruto da sociedade urbano-industrial ¢, dialeticamente, incide sobre ela
como gerador de novos valores que a contestarn (Marcellino, 19935).

Acreditamos, que se faz necessario discussdes que possam auxiliar na
compreensio do Lazer em nossa coletividade, assim, como na
individualidade, gerando seu significado proprio, enquanto esfera de
vivéncias de valores que questionem a ordem social, ¢ como ambiente
interativo para o individuo.

Nestes aspectos, existem varias circunstincias que sdo prerrogativas
para a caracteriza¢io 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. Marcellino (1996) Uma questdo a ser

considerada € que entre alguns estudiosos, os dois aspectos sdo
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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 néo ser, por exemplo: a jardinagem
pode ser lazer para algumas pessoas, porém o jardineiro é seu oficio, nfo
desconsiderando que ele pode desenvolver sua fun¢fio com muito prazer... .
Isso ndo significa que o ladico e o prazer ndo possam se manifestar em outros
“tempos”. Muito pelo contrario. O lazer € entendido enquanto “espectficidade
concreta”, € na sua especificidade, com possibilidades de gerar valores que
ampliem o universo da manifestacdo do brinquedo, do jogo, da festa, da
“recreac¢do”, para além do prdprio lazer.

“O lazer considerado como atitude serd caracterizado
pelo tipo de relagdo verificada entre o suyjeito e a experiéncia
vivida, basicamente a satisfagdo 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 obrigagdes profissionais, mas também das familiares,
sociais e religiosas” (Marcellino, 1996, p.8).

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

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

Em qualquer atividade de lazer tem-se a questdo da satisfacdo das
aspiracoes dos seus praticantes(Marcellino,1996), entre algumas atividades
como ir ao cinema € a teatro que sd em comum um tipo de interesse,
diferente para quem busca uma atividade esportiva. No lazer s3o muitas as
possibilidades e os interesses, e € esta distingdo entre o que se busca “... de
Jorma preponderante no desenvolvimento das varias 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
varias areas de interesses as quais ndo se configuram de forma
compartimentada, formam um todo mnterligado.

Marcellino (1996) afirma que a distingdo em areas de interesse €
necessaria para que as pessoas possam vivenciar as varias possibilidades ¢
assim optar de forma efetiva pela realizagio de atividades que mais as
agradem e/ou desenvolvam. Contudo devemos levar em conta que as
escolhas mantém intima relagdo com as condigdes socio-econdmicas dos
individuos.

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

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

1980, p.111), todas as attvidades nas quais prevalece o movimento(em seu
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sentido mais amplo), como por exemplo os jogos individuais e de grandes
grupos, 0s esportes, as ginasticas, etc.

O estético e o imaginario nos quais, as imagens, as emog¢des ¢ oS
sentimentos, “... a busca da beleza e do encantamento. Abrangem todas as
manisfestages artisticas.”(Marcellino, 1996, p.18).

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

O que delimita o conteudo dos interesses manuvais ¢ a capacidade de
transformacéio de objetos, ou materiais através da manipulagdo, € o cuidado
de plantas ¢ 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 aspiracdo mais presente nos interesses 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 conteddo 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 varios
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 conteudos. "(Marcellino, 1996, p.19)

Segundo Marcellino (1996) “para a pratica positiva das atividades de lazer
é necessdrio o aprendizado o estimulo, a iniciagdo, 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 questées do lazer, que nédo s¢ encerram por
aqui, alias muitas discussdes a respeito desse fendmeno, ainda virdo alterando
0s conceitos mais antigos ¢ consolidados, buscamos dar apenas uma pequena
referéncia do que seja o processo cuitural denominado lazer. Nas proximas
linhas discorremos a respeito do que venha ser a administragdo do marketing
em lazer, tentamos suscitar as diferengas do marketing no lazer ¢ o marketing
do lazer.

Entendendo o lazer como uma necessidade ¢ um diretto de todos, e
atentamos para o sentido de como os profissionais do lazer, seja o0s
animadores de competéncia geral, os animadores de competéncia especifica,
animadores voluntarios (Dumazedier,1980b), podem atender esta necessidade
e garantir este direito?, as aproximagdes que fazemos neste trabalho, €
considerando que o marketing é um instrumento, portanto pode ter sua
ambiguidade, mas ndo deixa de se configurar como um importante meio de
gerenciar, pois 0 mesmo possul 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 metodologia previa um levantamento bibliografico, realizado 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 bibliografia,
documentos possiveis de analise somente um do IBGE(Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica) ¢ material grafico fornecido pelas institui¢oes
estudadas, pesquisa de campo, entrevista semi aberta com 0s responsaveis
pelas entidades.

As entrevistas realizadas, para obten¢do de dados, foram utilizados o
sistema de gravacdo, 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 € outra ndo, 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 compulsorio 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¢cdes 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.
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ORGANIZACAO DIAGNOSTICA DAS INSTITUIGOES:

Publico Alvo

A) Comerciarios ¢ dependentes
usuarios — 12% atencdo especial a terceira idade;

B) Publico infantil, na cidades de campinas tem 150.000 criancas em idade
escolar.

Localizacdo
A) Dom José 1, Bonfim, Campinas/SP;
B) Avenida: NORTE-SUL , 3° maior fluxo de CPS

1° melhor trdfico em qualidade
36.000/ veiculos/dia.

Tipo de investimento
A) Direito privado, sem fins lucrativos;
B) Direito privado, Empresa Familiar, valor de 500.000 a 600.000.
Alcance Geogrifico
A) Campinas, alguns eventos em Sorocaba;
B) Campinas — Direto até num raio de 30 a 40 minutos de distdncia da
cidade de Campinas.
Indireto — turista ocasional “criangas de férias no Brasil, é
obrigatorio ir a entidade B”
Segmento de Lazer Trabalhado

A) Os seis conteudos culturais do lazer

B) Lazer familiar, Diversdo, voltado a crianga e uma aten¢do 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 prestacdo de servigo , “Manter para os
empregados do comércio, formas de recupera¢do para o trabalho, formas de
ocupacdo do tempo livre, ..., tempo de sobra do trabalho para que eles
possam refazer suas energias”, buscando atender os cinco conteudos 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 crian¢a se movimente, faz com que a

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

0.2.Quais foram as formas e estudos realizados para implementar este
tipo de servigo?
Entidade A) Incentivar o acesso ao patriménio cultural, a caréncia do Brasil
de atividades que possibilitem o acesso ¢ 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

acdo, ter orienta¢ao tdo somente ao alvo Campinas, tem peculiariedades.

Entidade B) Centros de lazer nos EUA, trazer a idéia para o Brasil em 94-
criou-se o nome, logomarca, em maio de 97, surge a entidade B, os
equipamentos sdo desenvolvidos por técnicos, canadense e americanos,
proprios brinquedos como a minicidade, com prédios de campinas tendo uma

identificacdo das criancas com os mesmos.
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0.3.Como foram observados ¢ definido a necessidade de seu produto no
mercado de Campinas?
Entidade A) Democratizar o acesso a produgdo cultural, precos baixos e
alternativos, atender aos menos dotados ao esporte, maior chance de
participagdo em detrimento da performance, acesso de faixas etarias, idosos,
mulheres e criangas, privilegiar o ludico, ndo esquecendo do espetaculo,

conferindo através de shows e oficinas.

Entidade B) Essa idéia ndo tem no Brasil, sendo unico desse género, a
escolha de campinas se deu por critério de acessibilidade, por serem naturais
de campinas, segundo o gerente “Estudo de marketing, para o produto pegar
no Brasil, faga um estudo em Campinas/SP, Curitiba/PR, Porto Alegre/RS, se

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

0.4.Quais os pré-requisitos necessarios para tal agao?

Entidade A) A necessidade e caréncia de programas de lazer do tipo.

Entidade B) Basicamente por ser Campinas

0.5.Tem uma estrutura de marketing de servicos no tipo de lazer,
oferecido por seu estabelecimento?
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
participacdo de 1000 exemplares em mala direta, além do livreto de
programacdes, da relacdo instituicdo/clientes a entidade procura em suas
atividades encantar o usuario, promovendo sempre um plus, que certa forma
almeja satisfazer a necessidade do mesmo e o periodo apos a utilizacdo do

servi¢o, como foi dito anteriormente € trabalhado através da mala direta.

42



Adimuistragde de marketing em lazer

T P PP T T P TS E T T T TS T EEL ESET TR ST TTTEET TS Frorrr S e i EE RIS EET T P ETETFTIEPIIITTTSE

Entidade B) tem o departamento desde a fundagdo da entidade, trabalhando
com o marketing direto, o publico da um retorno grande e o indice de
rejeicdo ¢ quase nulo, atinge com marketing direto, escolas, entidades

interessadas na proposta, clubes, condominios.

0.6.Quais as condi¢cdes de infraestrutura que podem diminuir as

incertezas do trabalho futuro que sera prestado?
Entidade A) Condi¢des necessarias além da praga, do produto, prego e
promogdo, € o retorno dos usuarios para usufruir do servigo, o oferecimento
das mesmas, “as atividades permanentes estdo todas lotadas” atividades
esportivas, turisticas, programas para terceira idade(sem vagas desde
setembro), programas para criangas estdo lotados com lista de espera, eventos
abertos sempre atingem os objetivos enquanto publico ¢ “¢ cada vez mais
crescente”, este quadro da subsidios basicos para se saber que tipo de servigos
¢ beneficios podem ser prestados, mediante a resposta do usuario ou seja o
lotagdo e 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

a mde terdo prazer em lrazer a crianga.

0.7.Como este programa atinge seus clientes. através de material
grafico, midia, que tipo de propaganda e publicidade?
Entidade A) A visibilidade das atividades, utilizam-se publicacdes, revista,
folder, livretos, cartaz, filipetas, a midia eletronica ndo ¢ utilizada, porém a

procura € muito grande.
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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 vao as escolas
publicas e privadas, num raio de 30 a 40 minutos de distancia da cidade de

Campinas por automovel.

0.8.0 que vocé espera que os clientes venham buscar no seu

estabelecimento?
Entidade A) A programacdo ¢ planejada e organizada, através da avaliagdo,
“capitamos o anseio do publico”, exemplo o torneio sera organizado se for
referendado, recomendado e pedido pelas empresas; oficina de cinema, se
determinado segmento do publico, pede para desenvolver um trabalho desse,
devido a auséncia, diferente se um cineasta, pede para fazer uma oficina, tem
que partir de uma necessidade e correr atras de um especialista ndo ao

contrario.

Entidade B) Satisfagdo, vem se divertir tem que sair com a sensagdo deste
anseio foi cumprido, satisfa¢do ndo se mede, ndo é mensuravel, Alegria. Meta
sempre é de tratar da satisfa¢do do cliente, observado pela alegria e o desejo

de voltar, o retorno é altissimo.
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0.9.Vocé possui uma mala direta, como vocé mantém o contato com os
clientes que ja usufruiram de seu servico? Tem algum trabalho para
manté-los vinculados a instituigdo?
Entidade A) Sim, atinge a clientela de elei¢do legal os comerciarios e seus
dependentes ¢ a clientela usuaria que representa de 10% a 12% dos clientes da

entidade, através do jornal, 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 numero de marcagoes no cartdo ganha uma entrada gratis.

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

seu estabelecimento?
Entidade A) Além da avaliagdo formal feita nos eventos existe a observagao

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 sugestoes, “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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ADMINISTRAGAO DE MARKETING EM LAZER:

O potencial da cidade de Campinas, ha uma problematica que € a
relagdo institui¢do/clientes, os indicadores do macroambiente do marketing
trazem os dados para um trabalho na area de prestagdo de servigos, porém o
vinculo entre estes estudos ao lazer sdo ténues e a discussdo ndo € configurada
a ponto de ser esclarecida, tal inquietacdo nos fez buscar qual o referencial de
marketing, que as institui¢des ligadas ao lazer possuem, se ha ou ndo um
trabalho em cima destes temas, pois se a institui¢do tem uma politica de
marketing, provavelmente ela tenha uma discussdo sobre o lazer que pode
estar de acordo com os estudos ja existentes ou nio, e o marketing vai da
divulgacdo, o atendimento e a manutencdo da relagdo instituicdo e
cliente(Mackenna, 1999), quais as interfaces possiveis entre o marketing de
servigos € o Lazer?

A discussdo sobre o tema foi uma tarefa ardua, porém esperamos nas
proximas linhas, levantar temas, duvidas e ter algum fechamento desta
questdo, por via talvez isto ndo seja possivel, € que bom, que esta discussdo
ndo termine aqui, mas que, incite outros a estudarem este tema.

Existem discussoes sobre o lazer que tratam do conhecimento basico ou
seja, questdes que auxiliam a compreender e situar o lazer, e o conhecimento
aplicativo no qual o lazer ¢ configurado(macroambiente) e parte para o campo
da acdo(microambiente), nestes meandros, dentre os varios fatores a serem
estudados, a administragdo, marketing, nos chamaram a aten¢do, devido sua
transitacdo entre os dois ambientes, como conceituagdo basica e aplicativa do
lazer, para um gestor de lazer ¢ fundamental ter claro o que ¢ administrar um
espaco que se proporciona o lazer, seja uma politica publica ou privada, como
proporcionar atividades de lazer?, os aspectos culturais da localidade, e para o
animador como ter a no¢do do que ¢ administrar e orientar atividades de

lazer? Em fim algumas dessas questdes e outras que sugiram no texto, através
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do levantamento bibliografico, foi possivel verificar que vérios autores
estudam ou estudaram esta questdio, como: Antonio Carlos Bramante, Joffre
Dumazedier, Nelson Carvatho Marcellino, Renato Requixa entre outros.

Administrar o lazer é um grande desafio, que surge para os individuos,
que querem atuar ueste “universo”, pois discutir, refletir ¢ agir na
administragdo do lazer, vai além de se montar atividades, construir espagos e
anima-los, Dumazedier(1980b) em “Planejamento de Lazer no Brasil: A
teoria sociolbgica da decisdo” trata da necessidade da relagdo do pesquisador
e 0 “homem de acdo(animador)”’(p.32) ¢ como o conhecimento de um ¢ do
outro contribut para o fenémeno do lazer, também como ¢ importante a
analise do ambiente a ‘“pesquisa simultaneamente engajada e
independente’(p.33), sendo fundamental para qualquer a¢do no campo do
lazer, baseia-se na “teoria sociologica da decisdo”(p.34) formulada por 4
elementos:

“.. 1-A situagdo: conhecimento 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, wutiliza os recursos desta teoria para planificar suas agdes
tanto em ambito nacional, regional ¢ local. “... Buscamos através da teoriaq
sociolégica da decisdo, planejar o programa de nossa instituicdo, existem
programacdes que vem da sede regional...”

Aproximando o tema lazer e administracdo, Bramante em seu texto
“Qualidade no gerenciamento do lazer "(Buhns et all, 1997, p.123), trata da
nessecidade de se haver “..irés momentos que interagem enire si, mas que
possuem caracteristicas proprias"(p.128) na agdio do administrador ou

animador do lazer, ou seja o periodo anterior, no qual, a previsdo, a
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planificagfo, a organizagdo, ¢ 0 mapeamento de recursos estdo presentes;
Durante, “direcdo, controle e execugdo’(p.128) sdo particulariedades deste
periodo ¢ o depois que possue o “comtrole, avaliacdo™(p.128) como
integrantes do processo de administrar.

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

A atenclo demasiada ao fazer sem avaliar adequadamente, ndo
resolvera muito, até mesmo travando processos € a cada ac¢fo se exige um
novo planejar, se ndo houve avaliacio adequada, qual sera a relevéncia ¢
poder de acfo deste planejar?, a experiéncia de lazer para quem vivencia é um
ato de ludicidade, pautada pela percepcdo de liberdade e pela motivagio
mtrinseca € o grande desafio para os administradores do lazer € criar um
ambiente que seja o facilitador dessa vivéncia, utilizando-se¢ mecanismos de
aproximagéio para conhecer as aspiracles e necessidades dos usuarios,
procurando sempre otimizar os recursos ecxistentes dentro da entidade
promotora.

As entidades A e B declararam a importincia do planejamento e
avaliagdo, pois a ultima determina as acdes futuras : A “.. Além da avaliacdo
Jormal, a observacdo do técnico durante a atividade..., a grande procura
pelas atividades, ... todas atividades estdo com os quadros lotados” ; B
“..Pelo feedback dado no dia a dia na caixa de sugestées..., avaliacio
semanalmente, ... e o retorno dos clientes vdrias vezes a nossa instituicdo...”

Devido a estes fatores que as aproximacgdes entre o marketing de

servicos e relacionamento, trazem um instrumental significativo para
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utitizarmos nas entidades promotoras do lazer, interrelacionando os trabalho
do anmmador (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 € o
administrador, cria-se a ambiéncia facilitadora da experiéncia do lazer do
usudrio, garantindo um sucesso maior no oferecimento das atividades.

Isto pode ser verificado nas observacdes feita pelos entrevistados, por
exemplo a entidade B “.. existe um trabalho pedagogico, psicolégico com os
monitores, sdo estagidrios de educacdo fisica, pedagogia, psicologia, terapia
ocupacional, temos também pessoas ligadas ao curso técnico, como
magistério...”

Como tratamos na pagina 23 sobre as questOes do recursos humanos e
marketing, no qual a dificuldade de se desenvolver um plano de marketing
estd ligado a inseparabilidade entre a qualidade do servigo e o prestador de
servigo, no caso do lazer o animador(a) alguns apontamentos para a solugio
sdo o treinamento € mvestimento na formacdo de um quadro de profissionais
diversificada garantindo a autonomia da entidade, além da importincia da
integra¢fio entres os agentes(animador, administrador e usudrio) da atividade
de lazer.

Os autores Las Casas(1991), Albrecht & Zemke(1985) também
colocam a necessidade de tangibilizar o servigo, ou seja torna concreto,
palpavel o que sera 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 programagdo, 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 pragas da cidade para realizar eventos, estamos promovendo o marketing
promocional...”

Ainda tratando da visibilidade da atividade ¢ da tangibilidade, na
declaragfio da entidade B, a defini¢do 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 ¢ como o marketing ¢ direto, o
recurso estrategicamente utilizado é o “mailing”(mala direta). A utilizagio de
recursos de marketing de massa ¢ realizado, tendo o retorno radiofénico, com
o resultado abaixo do esperado, midia escrita usada em eventos especificos ¢
a midia televisa, sendo ainda a methor estratégia de massa.

Em nosso roteiro procuramos elabora-lo de forma 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, séo estes quairo passos
fundamentais para qualquer acdo administrativa.

Como conhecimento dos meios e analise do ambiente, as entidades
mostraram diferentes enfoques, como pudemos observar, o meio vai desde as
estruturas do macroambiente, como a regido que se atua, as condi¢des socio-
econémicas, climaticas, pliblico até o acesso aos bens e servicos.

Estas qualidades foram observadas em estudos realizados em
Campinas, no trabalho final da disciplina de Marketing em Educacfo Fisica,
Esporte e Lazer (MH — 604), alguns apontamentos foram possiveis.

Faremos uso do composto de marketing para dialogarmos entre as

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 implantar estratégias de
mercado(Kotler, 1990) sendo estes o 4 P’s, Praga, Pre¢o, Promoc¢éo ¢ Produto.

A praga/place ¢ adequada para investimento quando sua localiza¢do
facilita canais de distribuicdo, cuja a rota ¢ seguida pelo produto a ponta de
varejo, e também a distribui¢do fisica que seria a quantidade, a capacidade e a
localizagéo das fontes de producdo e recebimento(Kotler, 1990).

A cidade de Campinas enquanto praga é altamente qualificada devido a
sua posi¢do geografica, localizando-se como centro de um grande pélo de
desenvolvimento, cientifico, industrial, comercial, seus canais de distribuicéo
é notadamente, bem estruturado, pois sua maltha rodovidria ¢ grande com vias
de acesso aos centros comerciais, turisticos e industriais do interior de Sdo
Paulo e Capital, como Americana, Limeira, Piracicaba, Indaiatuba, Jundiai,
Serra Negra, Aguas de Linddia, Monte Sifio, Valinhos, Vinhedo, as rodovias
sd0 Bandeirantes, Anhangiiera, Dom Pedro I, Adhemar de Barros, Castelo
Branco, etc..., outro canal de distribui¢do importante ¢ o acroporto de
Viracopos, sendo de terceiro porte, com vdos internacionais, facilitando o
transporte de turistas ocasionais a Campinas € regiéo.

Pudemos notar que o potencial de Campinas € importante, que as
entidades pesquisadas, confirmaram a cidade como local de referéncia para
atuagio, ndo ficou identificado no estudo em questio se esses dados sobre o
potencial do macroambiente de Campinas foi identificado pelos entrevistados,
mas o mesmos percebem a estrutura que € oferecida pelo municipio. A
localizagdo dos equipamentos € fator determinante para o sucesso, como
exemplo pegamos a entidade B situada numa avenida movimentada de
Campinas, segundo as informagGes obtidas na entrevista, ¢ 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 semethantes, porém a repercussdo dos servigos vio
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além do esperado, haja visto que Campinas, ¢ uma cidade de passagem entre
o interior e a capital e até entre os diferentes polos urbanos do interior.

Enquanto o conceito de prego, as declaragdes vdo no sentido de
oferecimento dentro da medida necessdria, O pablico que frequenta as
entidades sdo diferenciados, A “..democratizar o acesso a producio
cultural, precos baixos e alternativos..., facilitando o0 acesso de faixas
etdrias, idosos, mulheres e criancas, privilegiar o lidico, ndio esquecendo do
espetgculo, conferindo através de shows e oficinas...”, B “..Ndo vem
apenas o publico A e B, vem com bastante significincia e frequéncia o
publico C, ndo oferecemos um lazer caro, pode se comparar a um ida ao
cinema...”

A facilitagdo das entidades no prego, denota um crescente aumento no
publico que ¢ exigente, os estudos de segmentacdo psicograficos indicam
uma peculiariedade do publico campineiro, o fato de possuir trés
universidades sendo uma publica ¢ outras duas particulares, trata-se de
publico seleto e formador de opimiio; as organizagdes 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 ¢ indireta nas transformacgdes socio-culturais que trouxeram a
necessidade do tipo de demanda de lazer que as instituigdes A ¢ B oferecem.

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

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

mostram que a procura € grande, tem um retorno significativo, ¢ 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 “Satisfacdo ndo é mensurdvel
e Alegria também, ...”B , mas o que pudemos constatar ¢ que a resposta do
publico tem sido bastante satisfatoria para A “.. as atividades permanentes
estdo todas lotadas, o programa para terceira idade ndo 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 criancas
que moram fora e quando vém de férias para o Brasil , é obrigatorio a
passagem em nossa instituicdo,..., o retorno do publico ao nosso
estabelecimento ¢ altissimo, a rejeicdo é nula....”

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

Voltando ao escopo do trabalho, apos o conhecimento do meio, vem os
valores ou seja os critérios de melhoria, configurados na pergunta trés na
pagina 36, identificamos nas respostas a preocupaciio de sempre organizar as
atividades para melhor atendet as necessidades ¢ anseios do publico, um
identificou a necessidade de minimizar as barreiras socto-econdmicas A,
outro a mexisténcia de um tipo de programa de lazer que atua.

O terceiro estdgio sdo 0s programas € recursos a serem alcangados,
caracterizados pelas questdes 5, 7, 10.

A — Estrutura de marketing que d4 uma visibilidade grande mesmo ndo
utilizando a midia eletrénica, o que é produzido como material promocional é

o suficiente para atender a demanda e aos objetivos da nstituicio.
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No relacionamento com o usuario procura em suas atividades encanté-
lo, promovendo um “plus” que de certa forma almeja satisfazer a necessidade
do cliente, os programas' tem uma procura alta garantida pelo sucesso e
qualidade no atendimento ao usudrio, que cresce cada vez mais. Promove a
dessacralizacdo de determinados espacos publicos, democratizando o acesso a
produclio cultural, avaliando através da observaglio feita pelos técnicos e
sugestoes do publico, tentando capitar os anseios e torna-los possiveis dentro
do ambiente da entidade promotora.

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

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

Por fim os resultados, mediante a respostas as necessidades levantadas
no diagnéstico, como vimos em relatos anteriores o retorno nas duas
entidades ¢ grande ¢ o piblico sempre exige mais oportunidades e diferentes
respostas as suas necessidades, isto mostra que ¢ sempre importante, avaliar e
organizar sua acao.

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
prestacdo de servigo e o objetivo de criagiio da entidade ¢ “.. manter para os

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

55



Adiminisiragdo e warketing em keer

L e

T P A A A AT S A A A AT P T W A A W G A o,

de ocupagdo 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 conteirdos do lazer...”

Entidade B o programa de lazer desenvolvido “.. lazer infantil ¢
Jamiliar, tudo que tem aqui dentro, tem uma habilidade especifica ou
requer que a crianca se movimente,...., faz com que a crianca ndo fique
parada,..., Kidstation, Mdquinas, ndo confunda com videogames, ndo tem ¢
ndo pode ter de forma alguma jogos de sorte, tem que desenvolver as
habilidades motoras das criancas pequenas, para os adultos tem comida e
bebida....”

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

Notamos uma predominincia do conteido fisico-esportivo na entidade
de B, o que ndo significa que os outros contendos ndo estejam presentes, estdo
uma vez que o usudrio, pode quebrar sua rotina, saindo de sua cidade de
origem para ir a esta mstituigdo, configurando a predominincia do conteudo
turistico, assim por diante, e de se considerar que o duplo aspecto educativo
do lazer se encontra na fala dos entrevistados, como a preocupagéo de elevar
os niveis da experiéncia do lazer, do nivel conformista para o criativo para a
entidade A e a preocupagdo com o desenvolvimento motor da crian¢a da

entidade B, sempre oferecendo atividades que tenham esta prevaléncia.
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A administraglio de marketing em lazer visa integrar 0s recursos,
humanos, fisicos, logisticos, informativos para uma agfio sinérgica(Jucius &
Schlender, 1988), que potencialize a experiéncia do lazer para o usudrio,
buscando satisfazer sua necessidade de descansar, divertir ¢ desenvolver,
tanto pessoal como social(Dumazedier, 1980).

O que foi levantado neste trabatho, ndo ¢ apenas para a iniciativa
privada ¢ também para a publica, pois para a organizacfo de uma politica de
lazer ¢ necessario, levar em consideragcdo 0s aspectos sociais, culturais,
econdmicos, no planejamento do macroambiente , € no microambiente as
relagdes espago-temporais dos usnarios, anseios e necessidades.

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

O periodo que antecede a a¢do do usuario, ou seja a visibilidade das
atividades e programas de lazer oferecidas, estratégias de comunicagio, nfo
basta apenas dar visibilidade ao servico, 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 agfo seja satisfatoria
tanto para usudrio como a entidade promotora, surge a importancia da
qualificacdo dos técnicos que prestam servigos, com isto influencia
diretamente a qualidade do mesmo, o investimento em treinamento dos
técnicos corresponde ao esfor¢o 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, pois prevendo alguma dificuldade pode ser
possivel uma mudanca de rota para se atingir o objetivo, que pode ser

confiavel, 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 avaliacfo realizada junto
ao publico, ao corpo técnico ¢ demais agentes influenciadores da situagdo,
ocorrendo este diagndstico uma vez que 0 projeto, programa, atividade ou
politica j4 foram implementados.

Durante a propria agfio, observar as relagbes espaco-temporais do
usudrio, interrelagdes sociais, como ¢ grupo que veio, s¢ estiver
acompanhado, com os animadores, buscar sempre agregar valores aos
servigos, buscar sempre responder através do servigo-nucleo, que tipo de
necessidade estd atendendo, e ampliar através dos servigos aumentados um
plus, ou seja beneficios extras além do perceptivel esperado(Kotler & Bloom,
1988) promovendo o encantamento do cliente.

E apds a usufruigdo do servico, como manter o usuario ligado a
instituicdo, saber quais as satisfagbes ¢ insatisfacdes adquiridas com a
prestacdo, e solucionar qualquer divida ou incorréncias que possam ser
possiveis de solugdo(las Casas, 1991).

Buscamos nessas linhas, dissertar sobre um assunto polémico, porém
importante para quem for trabalhar com a administragdo do lazer, pois estes
instrumentais, auxiliam na a¢fo 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 € o oferecimento de oportunidades ambientais
para a experiéncia do lazer ao usudrio, do educador em lazer ¢ propiciar
subsidios vivenciais aos educandos, aflorarem sua capacidade critica e

criativa na experiéncia do lazer.
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Anexos
ANexo |

A PESQUISA

Roteiro para entrevista semi-aberta:

As organizagBes aqui entrevistadas, foram escolhidas de acordo com os
ctitérios de intencionalidade ¢ acessibilidade (Bruyne, et all.1977).

Caro(a) Senhor(a),

Este ¢ um trabalho monografico, ou seja trabalho de conclusdo de curso
em Educagdo Fisica na modalidade de Bacharel em Recreacdo e Lazer
daFaculdade de Educacdo Fisica da Unicamp. Assim venho por meio desta
solicitar uma entrevista com vossa senhoria a respeito do tema “administracéio
de marketing em lazer”.

Suas informagdes serdo preciosas ¢ fundamentats para a conclusdo do
trabalho € nenhuma mformagdo serd transmitida a outras organizagdes
concorrentes, portanto serdo mantidas em sigilo. Na organizagio do texto o
nome da instituigdo ndo sera divulgado para ndo comprometer.

Apos o termino dos estudos enviatei uma copia do texto final, para seu
conhecimento e observacgio.

Agradego antecipadamente a atengfio e disposicdo, colocando-me a seu
dispor para maiores informagdes.

Sem mais para 0 momento.

Com meu aprego

Luiz Fernando Costa de Lourdes
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ANEXO 2

Roteiro de Entrevista:

L.
2.

10.

Qual o tipo de programa de lazer desenvolvido neste local?
Quais foram as formas e estudos realizados para implementar este

tipo de servigo?

. Como foram observados e definido a necessidade de seu produto no

mercado de Campinas?

Quais os pré-requisitos necessarios para tal acdo?

Tem uma estrutura de marketing de servigos no tipo de lazer,
oferecido por seu estabelecimento?,

Quais as condigdes de infraestrutura que podem diminuir as
incertezas do trabalho futuro que sera prestado?

Como este programa atinge seus clientes, através de material
grafico, midia, que tipo de propaganda e publicidade?

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

Vocé possui uma mala direta, como voc€ mantém o contato com 0s
clientes que ja usufruiram de seu servigo? Tem algum trabatho para
manté-los vinculados a mstitui¢do?

Existe alguma forma de se observar a viséo do cliente em relagdo a

seu estabelecimento?
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AREXO D

ORGANIZAGAO DIAGNOSTICA DA INSTITUIGAO:
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