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RESUMO

Os Grupos de Corrida de Rua sao assessorias esportivas que oferecem aos
seus alunos a pratica da corrida em parques, ruas e pistas publicas da cidade.
O objetivo desta pesquisa € identificar estratégias de marketing para atracédo de
novos alunos nos sites dos Grupos de Corrida de Rua de Porto Alegre. Para
captar os alunos, sdo utilizadas ferramentas do marketing esportivo. H& dois
segmentos do marketing esportivo: o marketing do esporte, que consiste na
divulgacdo dos servigcos oferecidos pelos grupos, e o marketing por meio do
esporte, que se configura como uma oportunidade de empresas nao esportivas
divulgarem as suas marcas utilizando o conceito esportivo. Nesta pesquisa
realizamos a analise documental para elencar as ferramentas do marketing
esportivo utilizadas nos sites. Foi possivel constatar que os termos “avaliagao”
e “beneficios da corrida” s&o mais recorrentes nos sites das assessorias
esportivas.

Palavras-chave: Corrida de Rua, Marketing Esportivo, Assessorias Esportivas



ABSTRACT

Running street teams are sportive consultants that offer their students the
practice of running in parks, streets and public avenues. The objective of this
research is to identify marketing strategies to attract new students on the
websites of the running street teams of Porto Alegre. For capture new
customers/students tools of marketing sportive are used. Exist two segments of
the marketing sportive: marketing of the sport, that consist in advertisement of
services offered by that groups, and the marketing through the sports, an
opportunity for non-sportive companies publicize their brands using the sportive
concept. Thus, this research uses the documentary analysis for enumerating
the tools of marketing sportive used on these websites. It was possible to
identify that the terms like "evaluation” and "benefits of running" are more
recurrent on the sportive consultant’s websites.

Key-words: Running street teams, Marketing Sportive, Sportive Consultants
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1 INTRODUCAO

A pratica da Corrida de Rua em Porto Alegre obteve, na primeira década
do século XIX, uma emergéncia quanto ao numero de adeptos. Atualmente o
critério da Associacgdo Internacional das Federacdes de Atletismo (IAAF) define
Corridas de Rua, como disputas em circuitos de rua, avenidas e estradas com
distancias oficiais variando entre 5km e 100km (SALGADO; MIKHAIL, 2006).
Como indicio da expansdo desta pratica destaca-se o grande numero de
Grupos de Corrida de Rua criados em Porto Alegre. Estes grupos visam o0
assessoramento esportivo, por meio de treinamentos especificos, direcionados
e individualizados para seus praticantes. Os Grupos de Corrida de Rua se
profissionalizaram, entdo passaram a buscar a divulgacdo de seus servigos
através do marketing esportivo, utilizando-se de ferramentas como sites da

Internet.

Entendemos como grupo um conjunto de pessoas que apresentam o
mesmo comportamento e a mesma atitude, e com um objetivo comum que
condiciona a coeséo de seus membros. O grupo pode ser entendido como uma
guantidade de individuos considerados como detentores de uma qualidade ou
qualidades em comum. E constituido por duas ou mais pessoas de modo que
possa haver comunicacao entre elas pela voz ou gesto, as quais interatuam e
se influenciam mutuamente e sdo reconhecidas pelo modo especial de
interacdo (BARBANTI, 1994). Ao empregar esse conceito para o contexto
desta pesquisa, entende-se Grupo de Corrida como um conjunto de pessoas
que buscam na corrida e através da corrida, um meio de exercitar-se criando
vinculos com as demais pessoas do grupo. Acreditamos gque essa seja uma
forma de tornar a préatica da Corrida de Rua algo mais prazeroso, ja que 0s
membros do grupo apresentam comportamentos, atitudes e objetivos em

comum.

Trazemos também o conceito de equipe, nhome dado quando duas ou
mais pessoas, juntas, participam de uma competicdo (BARBANTI, 1994). Este

termo é mais utilizado nas Maratonas de Revezamento, onde os membros dos



Grupos de Corrida criam uma identidade representativa, no caso uma equipe
composta por quatro ou oito membros, e competem com outras equipes,
visando ndo somente o proprio rendimento, mas o coletivo. Outra caracteristica
de uma equipe € que seus membros podem possuir uma forte personalidade,
habilidades altamente especializadas e desenvolvidas cujo aspecto mais
importante a enfrentarem de imediato é o sucesso do grupo em alcancar a
meta que seus membros, coletivamente estabeleceram (FILIPPIM; TURECK,
2008).

E possivel afirmar que o marketing esportivo se desenvolveu em duas
frentes. De um lado, o chamado “marketing do esporte”, que corresponde as
estratégias e acbes desenvolvidas por entidades esportivas ou empresas que
oferecem produtos ou servigos esportivos. Por outro lado, aparece o “marketing
por meio do esporte”, isto €, as estratégias e agdes desenvolvidas por
empresas nao esportivas que procuram associar sua marca ou produto a
pratica de uma modalidade ou a imagem de um esportista (CONTURSI, 1996).
Como exemplo do “marketing do esporte”, podemos citar os produtos e
servigos que séo oferecidos pelos Grupos de Corrida, os quais sao utilizados
como estratégias para agregar valores, conceitos e captar novos alunos/
clientes. Ja o “marketing por meio do esporte” é visto principalmente no
patrocinio esportivo, onde empresas ndo esportivas pagam um determinado
valor para que sua marca ganhe destague no meio esportivo, visando o retorno
de seus investimentos a curto, médio e longo prazo através do consumo dos

membros do Grupo de Corrida.

Ap6s uma breve consulta a artigos relacionados a Corrida de Rua,
observa-se a caréncia de estudos cientificos que explorem aspectos de gestdo
e marketing. Dentre as capitais brasileiras, Sdo Paulo destaca-se como a maior
detentora de conhecimento relacionado a Corrida de Rua, porém foi
identificado que as dissertacbes e teses sao voltadas as areas do
conhecimento como medicina, psicologia e biomecanica (BASTOS, PEDRO e
PALHARES, 2009), Desta forma, tendo em vista minha atuagéo nas corridas
de rua como treinadora e corredora, justifico o meu interesse por esta

pesquisa. Este estudo busca contribuir para a compreenséao das relacdes entre



0S esportes e estratégias de marketing, visto que ha uma deficiéncia de

pesquisas sobre o tema no Rio Grande do Sul.

Sendo assim, o objetivo do estudo é identificar nos sites dos Grupos de
Corrida de Rua estratégias de marketing para captacdo de novos alunos/
clientes. Este estudo ocorreu na cidade de Porto Alegre, e teve como amostra
10 sites de Grupos de Corrida de Rua. O critério de selecdo dos grupos foi que
todos deveriam ser membros do Clube dos Corredores de Porto Alegre
(CORPA) para que possam participar do estudo. Este critério foi adotado por
ser uma instituicdo renomeada e reconhecida pelo publico corredor, que esta
h& 30 anos organizando circuitos de corrida de rua em Porto Alegre. A proposta
do CORPA é reunir atletas e amadores que praticam corrida de rua em um
ambiente saudavel, bem como difundir o esporte ao maior nimero de pessoas

possivel.

Neste estudo as principais fontes utilizadas foram os sites de 10 Grupos
de Corrida de Rua de Porto Alegre vinculados ao CORPA. Nestes sites
buscou-se identificar e analisar quais as estratégias de marketing utilizadas
para divulgar seus servicos bem como para captar novos alunos/clientes. Para
tanto, foram foi feito um levantamento da ocorréncia dos termos recorrentes
neste sites. Apds esta etapa, foi realizada uma andlise qualitativa estruturada
onde foram observados quais 0s servigos que séo oferecidos pelos Grupos de
Corrida, como por exemplo: o ano de fundacdo do grupo, o calendario de
participacdo do grupo em provas de rua, ferramentas de comunicacdo com 0s
seus clientes, dentre outros servicos que se tornaram diferenciais entre um

grupo e outro.

Atualmente tem-se buscado alternativas onde a atividade fisica e o
professor de educacdo fisica, possam ser um fator determinante para o
crescimento da modalidade no pais, estimulando através dos fatores
motivacionais a aderéncia e 0 engajamento dos corredores de rua na
modalidade que esta em ascensdo. A busca a essa reposta € importante para
direcionar e intensificar os servi¢os e a atencao dada aos praticantes de corrida
de rua nos parques e clubes de Porto Alegre. Pontuar quais Sao 0S Sservicos

que levam os praticantes de Corrida de Rua a buscarem uma assessoria



esportiva e ndo outra e quais Sd0 0s servicos que chamam a atencédo e se
tornam decisivos na hora da escolha de um treinamento personalizado.
Conhecer os fatores motivacionais individuais podera ndo s6 proporcionar
resultados satisfatorios, mas também manter o estimulo do praticante tornando
a corrida de rua algo rotineiro. E mais do que isso, orientar e esclarecer cada
praticante sobre o que a corrida pode proporcionar e quais riscos estao
expostos quando o treinamento ndo € supervisionado por um profissional de

Educacao Fisica capacitado para tal.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Este estudo visa entender através de termos recorrentes, quais sdo as
estratégias de marketing utilizadas pelos Grupos de Corrida de Rua em seus
sites para captar novos clientes/alunos. Sendo assim, faz-se necessario
entender algumas particularidades do marketing, marketing esportivo e
marketing digital, para somente entdo, transport-las para o contexto do
estudo.

2.1 Conceituando o Marketing

O marketing est4 nas paginas dos jornais, nas revistas, nas caixas de
entrada de correios eletronicos, nos programas da TV, nos outdoors (placas de
anuncios) das ruas e estradas entre outros meios de comunicacdo. No
trabalho, em casa, no colégio/faculdade, nos locais de lazer, estamos
constantemente expostos ao marketing, porém muitas vezes ele esta implicito,
onde os olhos dos consumidores ndo conseguem ver. Por tras dele, mentes
criativas trabalham intensamente para atrair atencdo e consequentemente
dinheiro do consumidor. Neste capitulo trarei diversas no¢bes de marketing

segundo as concepcgdes de alguns autores.

Marketing é o processo social e gerencial por meio do quais individuos e
grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam. Sua funcéo é lidar com os
clientes. Os dois principais objetivos do marketing sdo: atrair novos clientes,
prometendo-lhes valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais,
proporcionando-lhes satisfacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A sociedade em geral tende a relacionar o marketing apenas com
propaganda ou com venda, porém o marketing € mais do que propaganda ou
venda simplesmente. O marketing, ao integrar for¢cas para colocar o produto
certo no local certo, € mais do que um exercicio de negociacdo entre
produtores e distribuidores: &€ uma filosofia de trabalho, em que todos na

empresa devem refletir e agir sob a Otica do marketing. E uma expresséo



anglo-saxénica derivada da palavra mercari, do latim, que significa comércio,

ou ato de mercar, comercializar ou transacionar (COBRA,1992).

Marketing é a ciéncia que trata do conjunto de atividades voltadas para a
satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores, sejam eles
industrias ou pessoas. E o processo de inteligéncia dentro da empresa, na
funcdo basica de preparacdo das estratégias de conducdo dos negocios (EL-
CHECK, 1991).

Passa a ser vantagem para as empresas terem o conhecimento das
necessidades de seus clientes, pois esta pode ser a chave para 0 sucesso da
gestdo do marketing (McDONALD; DUNBAR, 1995). O marketing é relevante
tanto para os mercados industriais como para os de consumo final; tanto para
os de industrias de servicos como para os de industrias de bens; tanto para
pequenas como para grandes empresas; tanto para empresas que ndo visam
ao lucro como para aguelas que visam a ele; e tanto para compradores como
para vendedores (KOTLER, 2002).

Acredita-se que o marco da divulgacdo marketing versus esporte, tenha
sido através de jornais e revistas via fotos e relatos de competi¢cdes esportivas.
A televisdo inovou e apareceu como precursor das transmissdes de eventos ao
vivo. Aproveitando a alta audiéncia do publico, passou a comercializacdo de
espacos publicitarios para propaganda. Eis que surge entdo a Internet como
uma maneira revolucionaria para se acompanhar o esporte e obter informacdes
sobre eventos, competicdes e atletas. Deparamos-nos com o torcedor e o
amante do esporte globalizado, que busca informagdes sobre o seu esporte
predileto, artigos esportivos, troca idéias nas redes sociais, dissemina

conteudos, interage e esta constantemente atualizado.

O aumento explosivo da telecomunicacao, da informatica, do acesso as
informagdes, causou um grande impacto na maneira como as empresas
passaram a se comunicar com 0s seus clientes. Se antes dar a volta ao mundo
levava meses, hoje podemos fazer o mesmo feito em alguns dias. Se antes
esperavamos dias ansiosos por um telegrama para receber um documento ou

uma correspondéncia, hoje recebemos o mesmo em apenas alguns segundos



via email. Toda essa tecnologia possibilitou novas formas de aprender sobre os
clientes e rastrea-los, bem como criar produtos e servicos customizados de
acordo com as suas necessidades individuais. A Internet conecta hoje
negocios e individuos uns aos outros, permite que as pessoas tenham acesso
a informacdes, entretenimento e a comunicacdo a qualquer hora e em qualquer

lugar com apenas alguns “cliques”.

2.2 O Marketing Esportivo

A industria do esporte movimenta por ano no mundo aproximadamente
US$ 1 trilhdo. No Brasil, as cifras giram em torno de R$31 bilhdes por ano, o
que representa 3% do Produto Interno Brasileiro - PIB (ARENA SPORTS,
2007). De acordo com o estudo encomendado pelo Ministério do Esporte a
Fundacéo Instituto de Administragdo - FIA da Universidade de Séao Paulo —
USP, estima-se que a Copa do Mundo de 2014 e os Jogos Olimpicos e
Paraolimpicos do Rio em 2016, devam agregar cerca de R$ 285,2 bilhdes a
economia brasileira entre 2010 e 2027. Estes dados chamaram a atencao da
sociedade brasileira, que passou a olhar para o esporte de uma maneira
diferente, no sentido mais mercadolégico. Em 1971 um estudo foi realizado
apontado esta evolucdo em relacdo ao segmento da Recreacdo, Educacédo
Fisica e Esportes. Foi demonstrada a evolucdo da industria em relacdo a
materiais esportivos, constru¢cdes e instalacbes, porém ainda nao eram
tratadas questdes como administracdo e gestdo esportiva (COSTA, 1971).
Surge entdo a necessidade de se administrar o esporte, de conhecer quais as
ferramentas basicas para o seu desenvolvimento dos esportes, bem como de
entender a realidade nacional sob os quesitos de necessidades e instalacoes,

assim como caracteristicas sociais e culturais do Brasil.

Nos Estados Unidos, assim como em diversos paises da Europa, pode-
se observar a crescente oferta de cursos de formacgdo especifica voltados as
Ciéncias do Esporte e Gestdo Esportiva. A Associacao Nacional do Esporte e
Educacéo Fisica — NASPE apresentou dez areas de competéncia que formam
0 conteudo central da formagédo do graduado em administracdo do esporte:
dimensdo sociocultural, administracdo e lideranca, ética na administracéo,

marketing, comunicag¢do, orcamento e financas, aspectos legais, economia,



governo e experiéncia em campo na administracdo do esporte (BASTOS,
2004).

A busca pelo entendimento do Marketing Esportivo e suas respectivas
ferramentas também foram impulsionadas pelo incentivo dado pelo pais a
entrada de empresas investidoras nas entidades esportivas e nos clubes de
futebol brasileiros. O mercado tem exigido a atuacdo de um profissional
capacitado nos diversos segmentos da chamada Industria do Esporte.
Podemos entéo, citar como ramo das organizacfes esportivas as associacdes
de clubes, a prestacéo de servi¢cos de escolas desportivas, a administragao de
complexos desportivos, a organizagdo de espetaculos e eventos, as
consultorias e assessorias esportivas, dentre outros servicos prestados que

abordam gestédo e administracéo esportiva.

Sendo assim, adotamos o seguinte conceito de Marketing Esportivo:
consiste em todas as corporacdes que, direta ou indiretamente, utilizam o
esporte como veiculo promocional; atividades que visam satisfazer as
expectativas e necessidades do consumidor do esporte (CONTURSI, 1996).
Dentre as estratégias de Marketing, destacamos o Mix de Marketing que € o
composto pelos quatro P’s: Produto, Pregco, Praca e Promocédo (KOTLER,
2007).

Produto significa a combinacdo de bens e servicos que a empresa
oferece para o mercado alvo (KOTLER, 2007). Os produtos possuem um ciclo
de vida, o qual indica o desempenho de vendas de um produto ou servico com
0 passar do tempo. Um par de ténis, por exemplo, dura em média 300 km de
rodagem, apoés isso ele deve ser descartado, pois seu nivel de absorcdo de
impacto torna-se insuficiente para a pratica da corrida. Este fato impulsiona as
empresas que fabricam ténis e outros artigos esportivos a desenvolverem
produtos atrativos para que o consumidor continue consumindo-o. O desporto,
em questdo, tal como os produtos possuem ciclos de vida: introducgéo,
crescimento, maturidade e declinio (RUBINGH, 1998). Podemos dizer que a

corrida de rua esta na fase de crescimento, ja o futebol na fase de maturidade.



Preco é a quantia de dinheiro que os clientes tém de pagar para obter o
produto (KOTLER, 2007). O preco depende da demanda do mercado, da
concorréncia e do custo de producao incluindo pesquisa e desenvolvimento,
manufatura e marketing. Ao fixar um preco, o produtor pode estabelecer um
piso, 0 preco mais baixo, e um teto o mais alto. O primeiro é determinado pelo
produtor, o Ultimo pela demanda do cliente. Ao estabelecer um preco, pode-se
optar pela maximizacdo dos lucros ou pela maximizagdo do crescimento das
vendas. E necessario estar consciente da relagdo entre a oferta e a procura,
como o mercado da corrida de rua estd em desenvolvimento, tanto a oferta
quanto a procura por Grupos de Corrida estdo em alta. Os precos e servigcos
oferecidos pelas concorréncias também devem ser levados em consideracao,

assim como 0s custos operacionais dos produtos.

Praga (distribuicdo) envolve as atividades da empresa que
disponibilizam o produto aos consumidores-alvos (KOTLER, 2007). A
distribuicdo acontece por meio de diferentes canais, envolvendo fabricante,
atacadistas, varejistas e representantes de vendas. A distribuicdo no desporto
esta ligada as instalagbes, como por exemplo, em qual espaco fisico serdo
desenvolvidas as atividades. Devemos fazer alguns questionamentos antes de
escolhnemos a praca, como por exemplo: o local é acessivel em termos de
logistica para o consumidor-alvo? O local possui infraestrutura necessaria para
atender este consumidor (iluminacéo, seguranca, vestiarios, estacionamento)?
Qual o custo deste local? O local possibilita a visibilidade de outros

consumidores?

Promocédo envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do
produto e convencem os clientes-alvos a compréa-lo (KOTLER, 2007). Consiste
na interpretacdo para o publico, ou para determinados segmentos do publico,
da informacéo relativa a um produto ou servico legalmente levado ao mercado.
Existem diversas formas de promover um produto, uma delas, sdo os anuncios
em canais de comunica¢cdes como a televisao, o radio, as revistas, a Internet e
em outdoors. Atentos ao aquecimento do mercado relacionado a Corrida de
Rua, empresas como a Editora Abril, langcaram revistas especificas para

praticantes e aspirantes dos esportes. Estas apresentam dicas para a melhor



escolha do ténis, dicas de alimentac&do, provas nacionais e internacionais a
serem disputadas, dentre outros artigos especificos da Corrida de Rua. Na
industria alimenticia, ouve-se muito o termo amostra gratis, que é uma forma
do consumidor experimentar o produto antes de compra-lo de fato. No desporto
tem sido usado o termo Free-Pass, ou seja, passe-livre para que o consumidor

possa experimentar o desporto antes de fechar qualquer contrato.

Figura 1: Os 4P’s do Mix de Marketing

Produto Preco
Variedade Preco de tabela
Qualidade \4 / Descontos
Design Concessoes
Caracteristicas Prazo de
Nome de marca pagamento
Embalagem Clientes-alvo Condicg6es de
Servigos financiamento
Posicionamento

5 pretendido
Promocéo Praca
Propaganda Canais

Venda pessoal /

V\ Cobertura
Promocéo de Variedade

vendas Locais

Relacdes publicas Estoque
Transporte
Logistica

Fonte: KOTLER, 2007
2.2.1 Marketing do Esporte

Marketing do Esporte corresponde as estratégias e acdes desenvolvidas
por entidades esportivas ou empresas que oferecem produtos ou servicos
esportivos (CONTURSI, 1996). A seguir apresentamos um grafico da

composicdo dos recursos gerados pela Industria do Esporte no Brasil.



Figura 2: Composicdo dos Recursos Gerados pela Industria do Esporte no Brasil

6%

BVarejo Esportivo
@ Servigos Esportivos

B Servicos Indireto

68%

Fonte: IPSOS MARPLAN elaborado por CROWE HORWATH RCS, 2010

Estes dados demonstram que 68% dos recursos gerados pela industria
do esporte no Brasil, sdo provenientes do varejo esportivo, ou seja, materiais
esportivos, calcados, vestuarios, acessorios como monitores de frequéncia
cardiaca, GPS, MP3 player, suplementos alimentares e bebidas isoténicas.
Outros 26% destes recursos, sdo provenientes dos servicos esportivos, tais
como, gestores e administradores esportivos, mensalidades de academias,
clubes e instituicdes esportivas, arrecadacées com ingressos de jogos, salarios
e transferéncias de atletas, bem como os direitos de TV. Por fim, os 6%
restantes desta composicéo, sdo gerados pelos servi¢os indiretos, assim como,

transporte, turismo, infraestrutura dentre outros.

Figura 3: Modelo de Segmentos da Industria do Esporte
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Fonte: BASTOS, 2009 adaptado de PITTS; STOTLAR, 2002.



Da segmentacao da Indastria do Esporte, tem-se a pratica, a producgéo e
a promocgéao (BASTOS, 2009) que serdo melhores descritos no quadro abaixo
direcionados para o ambito da Corrida de Rua.

Figura 4: Modelo de Segmentos da Industria da Corrida de Rua
PRATICA OFERECIDA AO CONSUMIDOR

Iniciativa privada - assessorias esportivas de corrida de rua

Organizagdes mantidas por sécios - clubes de corrida

Academia de fitness e esportes

Pedestrianismo - atividade oficial em entidades de administracdo do
Atletismo que organizam eventos em geral de cunho competitivo, como
IAAF, AIMS, CBAt, federacdes, estados, prefeituras.

PRODUCAO

Equipamentos e acessoOrios - monitores cardiacos, vestuério, calgados,
MP3 players, hidratacdo, GPS

Instrucdo de fitness - orientacdo técnica

Acompanhamentos - médico, nutricional, fisioterapéutico, RPG, avaliacdo
fisica

PRODUTOS OFERECIDOS PARA SE PROMOVER
O PRODUTO ESPORTE

Produtos e eventos promocionais
Midia - fotos, filmagens, clips, revistas, sites
Patrocinio de eventos - corridas, revezamentos, circuitos, desafios

Fonte: BASTOS, 2009

Na ultima década, o brasileiro correu mais. Estima-se que atualmente
haja mais de quatro milhbes de corredores no pais, tornando as provas de
pedestrianismo, como também é chamado a corrida de rua, o segundo esporte
mais popular do pais depois do futebol. Esta conta com mais de 30 milhdes de
adeptos. Um levantamento da Federagcdo Paulista de Atletismo (FPA), feito
entre 2009 e 2010, mostra que houve um aumento de 24,3% de provas de
corrida de rua s6 no Estado de Sao Paulo (REVISTA PLANETA, 2011). No Rio
Grande do Sul, estes dados ainda ndo foram mensurados, porém basta dar
uma voltinha nos parques para perceber o quanto a pratica da Corrida de Rua

se desenvolveu nos ultimos anos. Uma das justificativas para a crescente



busca pela modalidade seria a possibilidades de juntar os beneficios da

atividade aerdbica a ampliacéo do circulo de amizades (ROMANINI, 2009).

As Corridas de Rua surgiram e se popularizaram na Inglaterra no século
XVIII. Posteriormente, a modalidade expandiu-se para o restante da Europa e
Estados Unidos. No final do século XIX, ap0s a primeira Maratona Olimpica, as
Corridas de Rua difundiram-se ainda mais, particularmente nos Estados Unidos
(RUNNER’S WORLD, 1999). Por volta de 1970, aconteceu o “jogging boom”
baseado na teoria do médico Kenneth Cooper, criador do “Teste de Cooper”,
que prega a prética de corridas (BASTOS, 2009). A Maratona Internacional de
Porto Alegre teve sua primeira edicdo em 1983, criada pela CORPA sob o
objetivo de reunir o maior numero de atletas de elite e corredores amadores
num so evento. Em 2011 comemorou-se a 282 edicdo da Maratona, onde 0s
corredores foram enquadrados nas seguintes categorias: geral masculino, geral
feminino, por faixa etaria, cadeirante e especial (CORPA, 2011). O evento
tomou tal proporcédo, que hoje faz parte do calendario cultural e esportivo da

cidade de Porto Alegre agregando cada vez mais adeptos a pratica esportiva.

Para direcionar e intensificar a atencdo dada a este publico corredor
desenvolveu-se pesquisas para conhecer melhor quem € este publico corredor,
buscando quantificar qual a sua faixa etaria, seus objetivos com esta pratica,

seu nivel socioecon6mico, e onde ele gasta o seu dinheiro.

Figura 5: Gasto médio de um corredor por prova R$ 518,00 em Sao Paulo
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Fonte: REVISTA ISTO E, 20009.



Pode-se concluir, que a aquisi¢cdo de itens esportivos permanece com o
maior percentual do gasto médio do corredor. Totaliza 54% os gastos com
produtos esportivos no segmento do running, percentual proximo aos 68%,
identificados na pesquisa que apresentou a composi¢cao dos recursos gerados
pela Industria do Esporte no Brasil. Outro dado que se assemelha nas duas
pesquisas, € o gasto com treinamentos, que corresponde a 29% no running e
26% na Industria do Esporte em geral, demonstrando que em relacdo aos
outros esportes, o corredor de rua gasta uma fatia ligeiramente maior do seu

dinheiro com instrucao e treinamentos personalizados.

Figura 6: Renda Familiar mensal
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Fonte: REVISTA ISTO E, 2009.

Estes dados demonstram que 60% do publico que pratica corrida de rua,
tém renda familiar superior a R$ 5.000.00, o que os torna de certa forma um
publico com potencial para investimentos no segmento, garantindo assim um

futuro promissor para o running.



Figura 7: Faixa Etaria do Corredor
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Acredita-se que a quantificacdo da faixa etaria do corredor de rua seja o
fator que corrobore para o desenvolvimento do running no Brasil visto que 98%
destes, encontram-se nas faixas de 25-59 anos. Uma das caracteristicas da
corrida de rua é que existe uma forte tendéncia de que o praticante fique cada
vez mais interessado em aumentar seus dias de treinamento e
consequentemente sua distancia percorrida em provas, bem como a sua
participagdo em provas regionais e internacionais. Sendo assim, estabelece-se
uma relacdo direta entre a crescente aderéncia a modalidade e a geracao de
receitas com materiais esportivos e servicos esportivos. A seguir apresentamos

um guadro resumido com o perfil do corredor.

Figura 8: Perfil do Corredor

75% tém nivel superior

60% tém renda familiar superior a R$ 5.000

70% participam de corridas de rua ha mais de trés anos
15% ja correram em eventos no exterior
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Fonte: REVISTA ISTO E, 2009.

S&o muitos os desafios do Marketing do Esporte no setor da Corrida de
Rua. Existe a necessidade de se elaborarem estratégias de marketing criativas

para conquistar a aderéncia de mais corredores aos Grupos de Corrida,



visando a ampliacdo do impacto econémico na industria do Esporte. Ampliar os
servigos oferecidos aos corredores e fazer uso de tecnologias como canais de
comunicacao, Internet e redes sociais sdo maneiras de agregar conceito as
marcas, apresentando o esporte com conteudo. Buscar o fortalecimento das
relacbes entre marcas patrocinadoras, assessorias esportivas e corredores
parece ser fundamental quando se trata do esporte sob a Otica da gestao

esportiva e empreendedorismo.
2.2.2 Marketing por Meio do Esporte

O marketing por meio do esporte corresponde as estratégias e acdes
desenvolvidas por empresas nao-esportivas que procuram associar suas
marcas ou produtos a pratica de uma modalidade ou a imagem de um
esportista (CONTURSI, 1996). Sao diversos os motivos que levam as
empresas a patrocinarem o esporte no Brasil conforme demonstram alguns
autores. Algum dos objetivos destas empresas é fazer uso do esporte como
ferramenta para a valorizacdo junto ao cliente, divulgacéo, construcéo e, se
necessario o rejuvenescimento da marca ou do produto (MELO NETO, 2007).
Podemos citar também como objetivo, o fato destas empresas usarem o0
esporte como ferramenta para propiciar uma maior identificacdo com certos
segmentos e publicos especificos do mercado, além de favorecer maior

envolvimento e simpatia perante a sociedade (POZZI, 1998).

Ao optar-se pelo investimento em marketing por meio do esporte,
publicidade de forma nao tdo explicita, o retorno é praticamente inevitavel, pois
0 esporte carrega consigo a imagem de superacdo, saude, cooperacdo, bem
estar, vitéria, educacdo e respeito. Esta imagem esta intimamente ligada a
emocao do espetaculo/jogo que é transferida para a mente do espectador e do
torcedor, ou seja, o0 que fica para o consumidor é a associacao entre a marca e
o produto com os ingredientes emocionais do esporte, agregando assim, valor

da imagem a marca e ao produto do patrocinador (MELO NETO, 2007).

Acredita-se que o turfe e o cigarro tenham sidos os protagonistas dos
primeiro passos do marketing esportivo na década de 30 na Inglaterra. Teve-se

0 cigarro como produto e o turfe como evento esportivo. Utilizou-se o nome do



evento para divulgar o produto, além de impressa a figura de um cavalo nas
embalagens do cigarro (REINERT, 2006). Neste momento os Estados Unidos e
alguns paises da Europa se depararam com a censura de propagandas de
bebidas alcodlicas e cigarros em determinados horarios. Da necessidade de
divulgar seus produtos estas empresas buscaram entdo patrocinar times de
futebol, dispostos a pagar uma quantia alta para trazer o conceito positivo do
esporte as suas marcas. Algumas empresas um pouco mais ousadas deram
um passo a frente, como no caso do laboratorio Bayer na Alemanha que
passou a divulgar sua marca apos adquirir os times de futebol Leverkusen e
Uerdigen (CORREA, 2008).

Enquanto isso, no Brasil recém ouvia-se ligeiras manifestacbes em
relacdo ao marketing esportivo. Foi na década de 80 entdo que se iniciou um
processo de intensificacdo da divulgacdo do esporte brasileiro junto & midia.
Atentos a este aumento de divulgacdo do esporte, surgiram empresas que
comecaram a investir parte do seu capital nos esportes a fim de obter entdo um
retorno publicitario e de vendas (MELO NETO, 2007). Cria-se uma
necessidade de carater administrativo que teria que definir quais as melhores
estratégias de aplicacdo destas verbas, se seria via patrocinio esportivo ou via

promocéao esportiva.

O patrocinio esportivo é entendido como um conjunto de acbes de
financiamento a eventos, atletas, equipes, organizacdes e demais fatos
esportivos com 0 objetivo de estabelecer parcerias entre financiadores e
financiados (TUBINO, 2007). Ao optar pelo patrocinio esportivo, a empresa
precisa estar ciente de algumas caracteristicas para se ter uma resposta
positiva aos seus investimentos, tais como: o patrocinio deve ter uma relacdo
de conformidade com a marca; as estratégias devem ser voltadas para que o
consumidor reconheca o patrocinio; e deve ser observado se o patrocinio

escolhido transmitira a imagem desejada para a marca (MELO NETO, 2000).

O esporte carrega consigo o alto poder de persuasao sobre a mente dos
seus fas, praticantes e entusiastas. Aproveitando esta caracteristica e a
visibilidade do esporte na midia, as empresas investidoras em troca do

patrocinio esportivo, estampam suas marcas nos uniformes de competicoes e



de treinos dos atletas, placares eletronicos, painéis vistos atras dos atletas nos
momentos de entrevistas, lanchonetes, estadios, locais de treinos, ginasios e
demais instalagcbes por onde o atleta possa praticar a sua modalidade, usando-

0 como canal de comunicacdo para com o seu consumidor.

O Banco do Brasil foi citado em véarios estudos por fazer uso do
marketing esportivo como estratégia de rejuvenescimento da marca apos
associar seu nome a pratica do volei, obtendo como resultado a conquista do
publico jovem e o conceito de banco preferido perante a sociedade (MELO
NETO, 2007). Nos estadios do Rio Grande do Sul estabeleceu-se um consenso
contratual entre os clubes e seus patrocinadores, a cor vermelha nao entra no
estadio do Grémio e a cor azul ndo entra no estadio do arquirrival Internacional.
O Banco Banrisul patrocinador dos dois times de futebol, possui seu logotipo
azul, porém na camiseta do Internacional ele aparece estampado em vermelho
ou branco. O mesmo aconteceu quando a Coca-Cola era patrocinadora do
Grémio, a mesma usava o vermelho no seu logotipo, porém nas camisetas a
cor foi substituida por preto e branco para evitar o conflito azul versus
vermelho. No estadio do Boca Juniors, “La Bombonera”, os outdoors da Coca-
Cola também sé&o pintados de preto e branco. O vermelho € uma das cores do
River Plate, principal rival da equipe argentina. A medida foi a solucdo que
diretores da empresa encontraram para poder patrocinar o time que carrega o
azul e o amarelo no emblema (IG ESPORTES, 2011).

Figura 9: Receitas da evolugédo do mercado brasileiro de clubes de futebol

entre 2003 e 2009 em R$ milhdes
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Fonte: Andlise BDO RCS, 2011 adaptado pela autora.



Em 2003 o total de recursos arrecadados pelos clubes de futebol no
Brasil em patrocinio e publicidade foi de R$ 71 milhdes. Este valor foi triplicado
em 2009 passando para R$ 270 milhdes, ja o valor estimado para 2010 seria
em torno de R$ 335 milhdes, demonstrando o forte desenvolvimento e o

aguecimento da economia no ambito da industria do esporte.

A promocéao € o ato de promover (KOTLER, 2007). No ambito esportivo,
tem como funcdo basica, informar, chamar a atencao, incentivar a compra,
disseminar informacées e influenciar na decisdo de compra do consumidor. E
também conhecida pela realizacdo de qualquer acdo ou evento de
comunicacdo com o objetivo de promover empresas ou produtos. Normalmente
esta associada a uma acdo ou conjunto de acdes amparadas em uma
mensagem objetiva de comunicagcdo como um folheto, um brinde ou qualquer
outro tipo de material promocional. Promocgéo esportiva serve também para
informar as pessoas sobre a existéncia de uma marca, podem-se atribuir outras
razbes, como: estabilizar a imagem da empresa; reposicionar a imagem de
produto deficiente; criar consciéncia para novos produtos; alertar o consumidor
para vendas especiais; e informar ao consumidor onde se encontra a empresa
(PITTS; STOTLAR, 2002).

2.3 O Marketing Digital

Nos ultimos anos a Internet se desenvolveu tanto quantitativamente
qguanto qualitativamente. Pesquisas apontam para um crescimento mundial no
namero de usuarios da Internet entre 2000 e 2011 de 30,2%. Estima-se que em
60 segundos 168 milhdes de emails sdo enviados e 694.445 buscas sao feitas
no Google. (IBOPE MEDIA, 2011). InUmeras empresas tém feito uso da
Internet através de pesquisas para obter maiores informac¢des sobre quem € o
seu consumidor virtual, 0 que ele procura em seus sites, 0 que 0s atrai para o
consumo, suas interagdes e comunicagbes. Em relagdo ao consumo do
esporte no Brasil ndo é diferente, dentre os meios mais utilizados para
obtencdo de informacdes sobre o esporte destaca-se a TV com 72% da

preferéncia, seguida do radio que aparece com 26% e da Internet com 16%.



Figura 10: Perfil dos brasileiros que acompanham o esporte pela TV e pela Internet
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Na figura acima é apresentado o perfil dos brasileiros que acompanham
0 esporte via TV e Internet. Constatou-se que 0os homens buscam um pouco
mais de informacfes sobre o esporte em relacdo as mulheres tanto na TV
quanto na Internet. A classe social que mais acompanha o esporte é a classe B
e C. No quesito faixa etaria, observa-se que existe um predominio etario de 30-
50 anos (36%) em relacdo a TV, ja em relacdo a Internet, a concentracdo da
faixa etaria gira em torno de 10-29 anos (62%) caracterizando-se assim por um
publico mais jovem. Outro dado importante que foi apresentado na pesquisa €
que dentre os entrevistados que acompanham o esporte via TV, 41% deles
afirmaram praticar esportes, nUmero este que passa para 55% quando o
esporte € acompanhado via Internet. A partir destes dados, conclui-se que a
maioria dos brasileiros que buscam informacdes e acompanham o esporte via

Internet sdo também praticantes de alguma modalidade esportiva.



Figura 11: Preferéncia de contetdo na Internet
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Dentre os brasileiros que acompanham o esporte via Internet se observa
que a preferéncia pelo conteldo se concentra em noticias esportivas em geral
com 40%. Em segundo lugar, se destaca 0s jogos e competicbes esportivas
com 35%, seguido das tabelas de jogos, data e horarios com 34% e
comentarios esportivos com 33%. Os dados apresentados sdo de suma
importancia, pois caracterizam quais Sao os interesses e as preferéncias de
contetdo dos brasileiros que acompanham o esporte via Internet. Pesquisas
como estas servem de respaldo para uma escolha certeira de quais contetados
devem constar nos sites das assessorias esportivas quando objetiva-se a

captacao de clientes/alunos.

O crescente desenvolvimento da Internet tem influenciado os habitos e a
maneira de consumir esportes dos brasileiros. Muitos dos espectadores da TV
estdo migrando para a Internet, por se tratar de um meio de comunicacao que
possibilita a maior interacdo entre o contetdo e o expectador. Outra mudanca
percebida quanto a obtencao de informacdes ligadas ao esporte, faz referéncia
a leitura de revistas e jornais. Estas passaram a ser disponibilizadas via
Internet visto que suas vendas vinham sofrendo reducgdes drasticas. Meio a
estas manifestacbes dos consumidores, cabe as empresas adaptarem-se
guanto a maneira de vender o esporte, bem como fazer uso das opinides
destes consumidores no intuito de melhorar a qualidade dos produtos e

servigos oferecidos nos sites.



O Mix de Marketing ou 4P’s — produto, preco, praca e promogao — foi
ampliado com o uso da Internet para 7C’s (DIMANTAS, 2003). Os 7C’s
compreendem: comunidade, conectividade, cuidado com o cliente,
comunicacdo, conteudo, customizacdo e conveniéncia, atributos estes que
devem ser levados em consideracdo para atender as exigéncias destes

consumidores através dos contetdos disponiveis nos sites.



3 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta as ferramentas que foram utilizadas para
viabilizar a construcdo desta pesquisa. Realizou-se um exame exploratorio
para iniciar a pesquisa visando aperfeicoar a obtencdo e a interpretacdo dos

dados coletados.

O exame exploratério tem sido utilizado como mecanismo para
identificar o problema com maior precisdo, bem como fornecer subsidios para a
discussédo de um tema e servir de base para futuras pesquisas (MALHOTRA,
2001). Apos um breve levantamento sobre tema, constatou-se a deficiéncia de
artigos e trabalhos cientificos que dissertassem sobre estratégias de marketing
relacionadas a corrida de rua. Constata-se hoje a existéncia do predominio de
estudos que abordam a corrida de rua sob aspectos da medicina e da
biomecanica (BASTOS, 2009) deixando uma lacuna grande no ambito da
gestdo e administracao esportiva.

Com o objetivo de facilitar a compreensdo do tema, a revisao
bibliografica foi estruturada em cinco etapas: marketing, marketing esportivo,
marketing do esporte, marketing por meio do esporte e marketing digital. A
elaboracao do referencial tedrico foi estruturada se utilizando de consultas ao
material bibliografico, a publicacbes de artigos e periddicos cientificos
publicacdes esportivas em revistas e jornais bem como sites da Internet. Os
principais autores referenciados nesta pesquisa consultados via material
bibliogréafico foram: CONTURSI (1996), KOTLER (1998, 2002 e 2007), PITTS &
STOTLAR (2002), MELO NETO (2000 e 2007) e CORREA (2008). Foram
realizadas varias consultas a periodicos cientificos tais como Scielo, PubMed
Central, Google Académico, Revista Movimento e CAPES, utilizando-se de
termos indexadores como: corrida de rua, marketing, marketing esportivo,
marketing digital, assessoria esportiva, administracdo esportiva e anélise de

termos.

Para analisar e diagnosticar quais as estratégias de marketing utilizadas

em sites de grupos de corrida estabeleceu-se como critério para incluséo neste



estudo, que o grupo de corrida deveria ter algum vinculo ou ser membro do
CORPA. O CORPA fui fundado em 1983 e é reconhecido nacionalmente por
ser uma instituicdo cuja caracteristica principal é possibilitar a interacdo de
atletas profissionais e corredores de fim-de-semana em provas e circuitos de
corrida de rua. Pioneiro na organizacdo e na divulgacao da corrida de rua em
Porto Alegre foi selecionado para fazer parte do critério de inclusdo deste
estudo. Foram escolhidos aleatoriamente dez sites de grupos de corrida
vinculados ao CORPA para serem analisados 0s termos recorrentes
qualificados com as estratégias de marketing utilizadas na captacdo de novos

clientes/alunos.

A coleta dos dados nestes sites foi realizada durante o més de julho de
2011. A justificativa pela escolha deste més foi por ser tratar de um periodo
onde é constatado um alto indice de desisténcias por parte dos corredores,
quando as atividades fisicas sdo realizadas em ambientes abertos. Uma das
explicacbes deste abandono é dada pela oscilagdo rigorosa da temperatura
durante o inverno em Porto Alegre. Outra justificativa para a escolha deste
periodo foi por estar se aproximando dos meses de setembro e outubro,
periodo onde a procura por atividades aerdbicas e ao ar live atinge seu apice.
Acreditamos que deva ser um periodo primoroso para diagnosticar as

estratégias de marketing para captacdo de novos clientes/alunos nestes sites.

Em consulta aos sites selecionados, verificou-se a recorréncia de alguns
termos-chaves. Meio a isso, foi feito uma andlise documental que propiciou a
quantificacdo e qualificacdo destes termos, classificando-0s quanto a sua

relacdo com o marketing do esporte e/ou com o0 marketing por meio do esporte.

A andlise documental é um procedimento que se utiliza de métodos e
técnicas para a apreensao, compreensdo e analise de documentos dos mais
variados tipos (SA-SILVA, 2009). Caracteriza-se pela busca de informacdes em
documentos que nao receberam nenhum tipo de tratamento cientifico, como
em sites, reportagens de jornais, fotografias, revistas, entre outras matérias de

divulgacao.



A analise documental € muitas vezes confundida com a pesquisa
bibliografica. O ponto diferencial entre estas, encontra-se na natureza das
fontes utilizadas: a pesquisa bibliografica remete para as contribuicbes de
diferentes autores sobre o tema, atentando para as fontes secundarias,
enquanto a andlise documental recorre a materiais que ainda nao receberam
nenhum tratamento analitico, ou seja, as fontes primérias. O pesquisador deve
interpreta-los, sintetizar as informacdes, determinar tendéncias para que assim

seja possivel criar novas formas de compreender os fenbmenos analisados.

Baseado nisto, a analise foi feita seguindo algumas etapas: selecdo dos
sites a serem analisados; analise do conteudo destes sites; determinacao da
frequéncia de ocorréncia de termos-chaves; categorizacdo dos termos
selecionados; e por fim foi apresentada a correlacdo destes termos com a
corrida de rua e com o marketing esportivo. Procurou-se estabelecer relacdes e
associacOes destes termos visando ampliar o campo de elementos emergentes

gue precisam ser mais aprofundados.



4 DISCUSSAO E RESULTADOS

Apés a andlise dos termos recorrentes que qualificamos como
estratégias de marketing para captacdo de novos clientes/alunos nos sites dos
10 Grupos de Corrida de Rua de Porto Alegre vinculados ao CORPA,
chegamos aos resultados que serdo descritos neste capitulo. Para a analise
mais detalhada, procurou-se avaliar quais eram 0s termos mais usados pelas
assessorias esportivas em seus sites, sua relacdo com a corrida de rua e com
o0 marketing esportivo. Em meio a quantificacdo dos termos coletados, optou-se
por subdividi-los, classificando-os pela sua relagdo com o marketing do esporte
e 0 marketing por meio do esporte conforme serdo aqui apresentados. Por
questdes de ética e respeito profissional, os Grupos de Corrida serdo
apresentados sob a forma alfanumérica (S1, S2, S3, S4, S5, S6, S7, S8, S9 e
S10).

4.1 A Corrida por Estratégias do Marketing do Esporte

Neste capitulo sdo analisados os termos categorizados como a corrida
por estratégias do Marketing do Esporte, os quais foram qualificados em quatro
subcategorias: a) Avaliacdes, b) Outros servigos oferecidos, c) Atrativos e d)
Institucional/Quem Somos. Estas subcategorias sdo analisadas e descritas nas

tabelas abaixo.
a) Avaliacoes:

Dentre os termos relacionados com avaliagcdes, destacamos a “avaliacao
fisica”, “avaliagado cardiovascular”’, “avaliagao postural’ e “avaliagao de pisada”,
servicos estes oferecidos pelas assessorias esportivas em seus sites. As
avaliacdes servem para determinar caracteristicas morfolégicas dos individuos,
classifica-los quanto ao seu condicionamento fisico, determinar progressos,
estabelecer metas, planificar treinos, diagnosticar pontos fortes e fracos,
distarbios posturais, registrar alteragcdes corporais, bem como auxiliar na

motivagao para a melhora da performance.



Tabela 1: Analise dos Termos relacionados com Avaliacdes

Método de andlise sim/ndo

Avaliagdes
Fisica Cardiovascular Postural Pisada
S Sim N&o Sim N&o
S2 Sim Sim Nao Sim
S3 Sim Sim Sim Nao
S4 N&ao N&o Nao Nao
S5 Sim Sim Sim N&o
S6 Sim N&o N&o N&o
S7 Sim Sim Sim Sim
S8 Sim Sim Sim N&o
S9 N&ao N&ao Nao N&o
S10 Sim Sim Sim Sim
Percentual 80% 60% 60% 30%

Avaliacdo fisica consiste na medicdo de dobras cutaneas e na
mensuracao de perimetrias corporais. Esta serve como base para mensurar o
nivel muscular do individuo. A prética da corrida por se tratar de um exercicio
aerobico, auxilia na diminuicdo do percentual de gordura corporal. Por mais
este motivo, a avaliacdo passa a ser uma estratégia de motivacdo quando o
objetivo com a pratica é a busca pela manutencdo ou perda da gordura
corporal. O termo avaliagdo fisica foi citado em 80% dos sites, ressaltando a

sua importancia como servico a ser oferecido pelas assessorias esportivas.

Avaliacdo cardiovascular serve para estabelecer o nivel da capacidade
aerdbica do individuo. Por meio dela, € possivel definir a quantidade ideal de
esforco, bem como planejar uma periodizacdo de treinos para aprimorar a
capacidade aerObica baseado na frequéncia cardiaca. A capacidade
cardiovascular pode ser mensurada por diferentes testes: testes
ergoespirométrico, teste de lactato, teste de Cooper — 12 minutos, teste de
3000 metros, teste de caminhada de uma milha, dentre outros. Devido sua
importancia para a pratica da corrida de rua, o termo avaliagdo cardiovascular

aparece em 60% dos sites analisados. Esta avaliacgdo em média é feita a cada



trés meses, servindo de base para as proximas periodizacdes de treinos, bem
como para demonstrar para o cliente as suas evolugbes com a pratica da

corrida de rua no ambito cardiovascular.

Avaliacao postural passa a ser importante, pois através dela é possivel
identificar desequilibrios musculares, bem como identificar possiveis desvios
posturais como hiperlordose, escoliose, protusdo cervical, mas formacdes
corporais, dentre outros. Esta pode ser realizada de forma estatica ou
dindmica. Dentre os dados coletados, observa-se que o termo avaliacéo
postural aparece em 60% dos sites, destacando a importancia da mesma para
a prética da corrida de rua, pois viabiliza aos professores, fazerem corre¢cdes
qgquanto a técnica correta, bem como orientar exercicios especificos para

correcao postural.

Avaliacao de pisada auxilia na determinacéo do ténis mais indicado para
a pratica da corrida de rua, sua importancia se da por ser o acessorio
fundamental para a pratica e para melhora da performance. Destacamos trés
tipos de pisadas: a pronada, a supinada e a neutra. Considera-se como pisada
pronada (FIGURA 11) quando o apoio do pé ao solo ocorre na parte mais
interna do calcanhar, como caracteristica associada destacamos o joelho
valgo, que muitas vezes traz consigo a sobrecarga aos joelhos. Ja a pisada
supinada (FIGURA 12), a mais rara das trés pisadas, € caracterizada pelo
apoio na regido mais externa do calcanhar. E por fim a pisada neutra (FIGURA
13) é aquela que ndo apresenta nenhum desvio quando o pé entra em contato
com o solo. O apoio do calcanhar ocorre no ponto central, equilibrando assim

as pressoes geradas no joelho e no quadril.

Figura 12: Pisada Pronada

e

Fonte: Sports4you, 2011



Figura 13: Pisada Supinada
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Fonte: Sports4you, 2011

Figura 14: Pisada Neutra
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Fonte: Sports4you, 2011

ApoOs a analise dos sites, pode-se concluir que apesar da avaliacdo do
tipo de pisada ser fundamental para a pratica da corrida, o termo aparece em

somente 30% destes.

Relacionando com o marketing esportivo, catalogamos os termos
avaliacao fisica, cardiovascular, postural e de pisada como os produtos que as
empresas oferecem ao seu publico-alvo. Ja descrito na revisao bibliogréfica,
citamos novamente o Mix de Marketing também conhecido como os 4P’s, que
€ a mistura estratégica de quatro elementos: PRODUTO, PRECO, PRACA e
PROMOGCAO. Entendemos que as assessorias esportivas devam valorizar
seus produtos e elaborar estratégias a fim de satisfazer os desejos ou
necessidades de seus clientes/alunos através das avaliacbes aqui
apresentadas. Outra andlise a ser feita pelas assessorias esportivas é sobre

qual o produto que seus concorrentes estao oferecendo em seus sites.

b) Outros servicos oferecidos



Os termos catalogados que fazem referéncia a outros servicos

oferecidos pelos grupos de corrida em seus sites sao: “Personal Trainer”,

“Treinos”, “Consultoria de treinos”, “Resultados” e “Calendario”.

Tabela 2: Analise dos Termos relacionados com outros servicos oferecidos

Método de analise sim/ndo
Outros servigos oferecidos

Personal Treinos Consultoria Resultados Calendario
Trainer
S1 Sim Sim Sim Sim Sim
S2 Sim Sim Sim N&o Sim
S3 Sim Sim Sim N&o Sim
S4 N&o Sim N&o Sim Sim
S5 Sim Sim Sim N&o Sim
S6 Sim Sim Sim N&o Sim
Y Sim Sim Sim N&o Sim
S8 Sim Sim Sim Sim Sim
S9 N&o Sim N&o N&o Sim
S10 Sim Sim Sim N&o Sim
Percentual 80% 100% 80% 30% 100%

Personal Trainer € o termo utilizado para o Treinamento Personalizado
na esfera da musculacdo. Busca-se este treinamento por varios motivos.
Destacamos o reforco muscular, este é fundamental para a corrida de rua no
sentido de fortalecer a musculatura recrutada e evitar lesdes por hipotonia
muscular ou esforco repetitivo. Outro motivo pela procura do treinamento
personalizado é adquirir massa muscular visando a melhora da performance
nos treinos e provas, bem como a busca por treinos rapidos e especificos. Ha
quem busque este treinamento quando o objetivo é aumentar as distancias de
treinos e provas ou também para aperfeicoar os resultados quando os objetivos
perpassam a diminui¢cdo da gordura corporal. A ocorréncia do termo nos sites
foi de 80%, destacando que as assessorias estao atentas sobre a tendéncia de

um treinamento especifico, rapido, otimizado e personalizado.



O termo treinos aparece fazendo alusédo ao dias, horarios e locais onde
estes serdo desenvolvidos, bem como especificando o objetivo do treino: longo,
de tiro, intervalado ou fartleck. As assessorias ao determinar os locais onde
estes treinos serdo desenvolvidos, devem ter bem claras questdées como a
seguranca do local, a logistica de deslocamento, estacionamento, condi¢cdes de
uso das pistas e se possuem ou ndo vestiarios a disposicdo dos seus
clientes/alunos. Outro fator a ser levando em consideracéo € a visibilidade para
captacdo de potenciais clientes/alunos. Os horarios estabelecidos para treinos
devem viabilizar que os clientes/alunos que trabalham em horario comercial —
das 9h as 18h — possam participar de treinos coletivos visando assim a
integracdo do grupo como um todo. J& os dias em que serdo realizados, deve-
se procurar abranger o maior numero de clientes/alunos possiveis. O termo
treinos aparece em 100% dos sites, parecendo ser uma estratégica de
marketing de fundamental ocorréncia, objetivando assim, informar aos
clientes/alunos onde, qual dia e em qual horario sera o ponto de encontro com
0 resto do grupo. O local € mais um constituinte dos 4P’s do Mix de Marketing,
pois se trata da estratégica adotada de onde o produto sera ofertado ao seu

consumidor-alvo.

A consultoria de treinos surgiu da necessidade onde os clientes/alunos
tinham incompatibilidade de dias e horarios para treinar com o grupo, mas ao
mesmo tempo estariam dispostos a pagar um determinado preco por treinos a
distancia. Eis que surge a planilha virtual que possibilitou captar estes clientes,
bem como a recuperacdo de treinos perdidos. Esta € disponibilizada nos sites
dos grupos ou via email, informando ao aluno o tipo de treino a ser
desenvolvido, distancia, tempo, e a velocidade objetivada. Estabelece-se com o
aluno um acordo onde o aluno passaria ao treinador um feedback de como foi
o treino, se conseguiu atingir as metas estabelecidas ou ndo, para que se
necessario, seja possivel a readequacao do treino. Esta tendéncia de planilha
virtual esta forte nos sites apresentando uma ocorréncia de 80%, visando
atender principalmente esta gama de clientes/alunos que possuem

incompatibilidade para treinar com o grupo.



Em cada prova ou circuitos de rua disputados pelos corredores dos
grupos sao obtidos determinados resultados. Estes muitas vezes sé&o
apresentados com o intuito de motivar os clientes/alunos para que através de
metas e objetivos pré-estabelecidos, possam treinar mais e melhor objetivando
a melhora de seus resultados. Dentre as maratonas de revezamentos, 0S
resultados sao apresentados fazendo referéncia ao tempo total da equipe —
octeto, quarteto ou dupla — bem como as parciais de cada competidor. Este
termo serve como de ferramenta de marketing tanto para a valorizacéo
enquanto equipe, quanto para comparativos entre determinadas provas.
Servem de parametros também, para que se possam fazer possiveis ajustes
nas periodizacbes dos treinos ou até mesmo para analisar a melhora de
indices entre um ano e outro. Nota-se que juntamente com o crescimento do
namero de provas de corrida de rua em Porto Alegre, cada vez mais as
assessorias aparecem engajadas nestes eventos, sendo um atrativo para seus
clientes/alunos. Acreditamos que a ocorréncia do termo resultados em apenas
30% dos sites seja em funcdo da dificuldade de estar atualizando
constantemente os sites, visto que o nimero de provas de rua disputadas e o
namero clientes/alunos cada dia aumentam mais, trazendo uma demanda extra

de trabalho.

Quando os clientes/alunos integram um grupo de corrida, estabelecem-
se metas quanto as distancias a serem treinadas e quais as provas que serao
disputadas. Anualmente séo divulgados calendarios oficiais com as datas e
locais de provas, circuitos, desafios noturnos e maratonas que acontecerdo em
Porto Alegre. Através destes calendarios, as assessorias divulgam quais
eventos seus alunos irdo participar, estabelecendo assim, uma periodizacao de
treinos mais adequada visando a evolug¢do anual do seu corredor. O Circuito
das Estacfes Adidas é composto por quatro provas — outono, inverno,
primavera e verdo — que sdo disputadas a cada trés meses. Ao completar as
quatro etapas, conquista-se uma mandala que é a unido das quatro medalhas
adquiridas ao longo do circuito. Ja o Circuito Athenas da Mizuno é dividido em
trés etapas com distancias progressivas. Cada etapa é subdividida em duas
modalidades de distancia, sendo a primeira etapa de 5km e 10km, seguido da

segunda etapa de 8km e 16km e finalizando com a terceira etapa de 10km e



21km propiciando ao corredor a superacédo de desafios quanto as distancias a
serem percorridas. Estas provas propiciam a integracdo maior do grupo, pois
todos os participantes estéo ali envolvidos com o mesmo objetivo, superacao
pessoal. Aproveitando esta integracdo, varias assessorias sorteiam brindes dos
seus patrocinadores pés-prova para 0s participantes, o0 que muitas vezes é pre-
estabelecido em contrato. Dado a importancia do termo calendario, este
aparece em 100% dos sites, demonstrando a necessidade de um cronograma

bem estruturado.

c) Atrativos

Aqui serdo apresentados os termos “Beneficios da Corrida”, “Dicas”,
“Artigos Cientificos”, “Uniforme” e “Fotos” considerados como atrativos

utilizados nos sites.

Tabela 3: Andlise dos Termos relacionados com Atrativos

Método de andlise sim/ndo

Atrativos

Beneficios Dicas Artigos Uniforme Fotos

S1 Sim Nao Sim Sim Sim
S2 Sim Sim Sim Sim Sim
S3 Sim Sim Sim Sim Sim
S4 Sim Sim N&o Sim Sim
S5 Sim Sim N&o Sim Sim
S6 Sim Sim N&o Sim Sim
Sy Sim Sim N&o Sim Sim
S8 Sim Sim N&o Sim Sim
S9 Sim Sim N&o Sim Sim
S10 Sim Sim N&o Sim Sim
Percentual 100% 90% 30% 100% 100%

A procura pela corrida de rua muitas vezes € consequéncia da
divulgacdo dos beneficios fisiologicos e motivacionais proporcionados pela
mesma. Consenso entre o0s sites das assessorias esportivas, 0 termo

beneficios da corrida apresenta ocorréncia de 100%. Dentre os beneficios



motivacionais, destaca-se a socializacdo propiciada pela corrida em grupo,
inferindo a importancia desta, na superagcdo de metas comuns aos
participantes. Em meio aos beneficios fisiologicos, evidencia-se a melhora da
capacidade cardiovascular, a diminuicdo da gordura corporal, assim como a
descarga hormonal de endorfina e noradrenalina, entre outros hormoénios

estimulantes.

Com a intencdo de lancar informacdes pertinentes a pratica da corrida
de rua, as assessorias divulgam em seus sites diversas dicas. Muitas delas séo
relacionadas com os langamentos de roupas ou ténis com novas tecnologias, ja
outras mencionam o uso de monitores cardiacos para o acompanhamento da
frequéncia cardiaca durante os treinos e competicbes. Preocupados com o
bem-estar e o rendimento dos seus corredores, apresentam dicas de
alimentacao e suplementos alimentares pré e pés-treino. Observa-se também a
atencdo dada a hidratacdo e a reposicao hidroeletrolitica, as quais varias vezes
sdo apresentadas meio a divulgacdo das marcas dos seus patrocinadores —
Gatorade, Powerade, Marathon, Fonte ljui, Agua da Pedra, Agua Sarandi.

Estas dicas sao oferecidas em 90% dos sites.

J& os artigos cientificos que sdo apresentados em 30% dos sites vém
com a intencdo de dar o respaldo técnico a corrida de rua, ou seja, a corrida
baseada em evidéncias cientificas. Dentre as analises feitas, o0s artigos
postados evidenciam questdes relacionadas com o monitoramento da pressao
e da frequéncia cardiaca, as lesbes em corredores de rua, 0S exercicios
educativos e funcionais, a importancia de testes e avaliacdes fisicas, a corrida
para populagdes especiais, 0 uso de recursos ergogénicos por corredores,
dentre outros. Apesar do termo artigos cientificos apresentar baixa ocorréncia
nos sites analisados, acreditamos que assim como a equipe técnica, a
explanacdo de artigos colabore para o carater mais cientifico da assessoria

esportiva.

Um dos métodos de identificacdo das assessorias esportivas € via
uniforme, ele carrega consigo a marca do grupo. Muitos deles, usam cores
chamativas e alegres tais como: verde liméo, laranja, amarelo, azul claro,

dentre outras. Aléem de oferecer aos seus participantes uma roupa adequada



para a pratica de exercicios, o uniforme serve principalmente como estratégica
para divulgacdo da marca da empresa nos locais de treinos, provas,
academias, clubes, dentre outros espacos. Além do uniforme ser caracterizado
com marketing do esporte por ser um bem que a empresa esportiva oferece
aos seus clientes/alunos, podemos caracteriza-lo como marketing por meio do
esporte visto que empresas nao esportivas patrocinam as assessorias
esportivas, e em troca recebem suas marcas estampadas nestes uniformes. A
partir da revisédo bibliografica, podemos afirmar que o uniforme passa a fazer
parte dos 4P’s do Mix de Marketing, pois entendemos que ele seja um meio de

promocéao e de divulgagéo dos produtos ofertados por estes grupos de corrida.

Os uniformes ganham ao mesmo tempo destaque, quando relacionados
com o termo fotos. O advento da maquina fotografica digital possibilitou o
registro de momentos unicos do esporte. Ha hoje, fotégrafos especializados em
fotografar em movimento, que passam horas na provas de corrida de rua
tentando vender seus registros. Através das fotos, captam-se momentos
inusitados como a hora de largada e chagada dos corredores, uma multidao
reunida pelo mesmo objetivo, correr. Varios sdo os corredores que guardam
em seus acervos, fotos dos eventos de corrida de rua que participaram com o
grupo, juntamente com a medalha recebida pdés-prova. O termo fotos,
apresentado em 100% dos sites, passando a ser considerado também como
uma estratégia de marketing via promoc¢do. Pode-se observar que a grande
maioria dos corredores de rua posta suas fotos dos eventos em redes sociais
tais como Facebook, Twitter e Orkut promovendo assim a imagem e a marca

do grupo de corrida.
d) Quem somos/ Institucional

Para iniciar esta andlise agrupamos os termos “Fundacédo”, “Equipe

técnica”, “contato”, “Free Pass” e “Valores”. Na grande maioria dos sites, estes
termos aparecem vinculados aos termos “quem somos” ou “institucional”. Estes
fazem referéncia a imagem que a empresa deseja passar para 0 Seu
consumidor-alvo, seus meios de comunicagdo para com o mesmo, e o valor

que ser& pago pelos servigos oferecidos nestes sites.



Tabela 4: Analise dos Termos relacionados com Quem somos/ Institucional

Método de andlise sim/ndo
Quem somos/ Institucional

Fundacdo Equipe técnica Contato Free Pass Valores
S1 Sim Sim Sim N&o N&o
S2 N&o Sim Sim Sim Sim
X N&o Sim Sim N&o N&o
S4 Sim Sim Sim N&o N&o
S5 Sim Sim Sim N&o N&o
S6 Sim Sim Sim N&o N&o
S7 N&o Sim Sim N&o N&o
S8 N&o Sim Sim N&o N&o
S9 Sim Sim Sim N&o N&o
S10 Sim Sim Sim N&o N&o

Percentual 60% 100% 100% 10% 10%

O termo fundagdo designa 0 ano em que a assessoria esportiva foi
lancada ao mercado e passou a oferecer seus servicos como grupo de corrida.
Utilizado também como uma maneira de agregar conceito a empresa, visto que
empresas solidas fazem uso do marketing institucional para informar a quantos
anos estdo desenvolvendo seus trabalhos para a comunidade em geral.
Juntamente com o0 ano de fundagcdo varias empresas apresentam seus
objetivos, sonhos, desafios, metas, missdes e visées da empresa. O termo

fundacéo foi apresentado em 60% dos sites analisados.

Ja o termo equipe técnica é apresentado em 100% dos sites, dado que
salienta a sua importancia como estratégia de marketing. Equipe técnica é uma
das formas que as empresas apresentam seus diretores, treinadores e
colaboradores para seus clientes/alunos. Por meio dela, as empresas fazem
uso da ferramenta marketing pessoal, apresentando seus funcionarios com os
respectivos niveis de graduacgédo, pos graduacéo, especializagbes bem como as
respectivas experiéncias com a pratica da corrida de rua. A apresentacédo do
nivel de conhecimento desta equipe serve de respaldo para o conceito

intelectual da empresa.



Contato é o termo utilizado como um dos meios de comunicacao da
empresa para com o seu cliente/aluno-alvo ou potenciais clientes/alunos-alvo.
Através deste canal € possivel solicitar informacfes sobre a empresa, tirar
davidas, enviar sugestdes, elogios ou reclamacdes, requerer orcamentos,
dentre outros. Com unanimidade, este termo aparece em 100% dos sites,
reproduzindo sua importancia e funcionalidade para a comunicagdo entre a

empresa e cliente/aluno-alvo.

Free Pass é o termo empregado quando se quer dizer passe livre. O free
pass € uma maneira de atrair novos clientes/alunos para aulas experimentais,
sem gue os mesmos tenham que pagar algum valor para isto. Apesar de ser
uma estratégia barata e altamente atrativa, este termo apareceu em somente
10% dos sites analisados. Podemos afirmar que este termo possa vir a ser
explorado pelas demais assessorias esportivas para facilitar a venda dos seus
produtos, via experimentacdo estilo amostra gratis.

O valor também é entendido como o preco a ser pago pelo cliente/aluno
sob o produto que a ele é oferecido. Preco € mais um constituinte do Mix de
Marketing. Para determina-lo, a empresa deve fazer a analise do custo do
mesmo, valor ofertado pela concorréncia, ambiente em que o produto esta
sendo oferecido, demanda de consumo e quem € consumidor-alvo que se
deseja captar. O termo valor é apresentado em apenas 10% dos sites,
acreditamos que seja uma forma de induzir o cliente-alvo para contatar a
empresa, almejando convencé-lo do porque ele estaria pagando tal preco pelo
produto ofertado. Outra hipétese do baixo percentual de ocorréncia, seria a
opcédo de ocultar o valor que é cobrado pela assessoria esportiva em relacéo

as assessorias concorrentes.

4.2 A Corrida por Estratégias do Marketing por meio do Esporte

Dentre os termos relacionados com o marketing por meio do esporte,
destacamos o Treinamento Corporativo, Patrocinio, Projetos Sociais, Links e
Redes Sociais. Estes termos sdo apresentados na tabela abaixo e discutidos

na sequéncia.



Tabela 5: Analise dos Termos relacionados com Marketing por meio do Esporte

Método de analise sim/nao
Marketing por meio do Esporte

Corporativo  Patrocinios Projetos Links Redes

Sociais Sociais
S1 Sim Sim N&o Sim Sim
S2 Sim Sim Sim Sim Sim
S3 Sim Sim N&o Sim N&o
S4 Sim Sim N&o Sim Sim
S5 Sim Sim N&o Sim Sim
S6 Sim Sim N&o N&o Sim
Y Sim N&o N&o Sim N&o
S8 Sim Sim Sim N&o N&o
S9 Sim Sim N&o N&o Sim
S10 Sim N&o N&o N&o N&o
Percentual 100% 80% 20% 60% 60%

s

O treinamento corporativo é qualificado quando uma assessoria
esportiva oferece o servico do grupo de corrida, a uma empresa ndo esportiva.
Este servico é contratado por empresas que buscam manter seus empregados
unidos e motivados através da pratica de uma atividade esportiva, como no
caso a corrida de rua. Tem sido observado que assim como a ginastica laboral,
a pratica da corrida de rua por funcionarios de empresas tem diminuido os
afastamentos por LesbOes por Esforcos Repetitivos — LER — e por Doencas
Osteomusculares Relacionadas ao Trabalho — DORT. O termo treinamento
corporativo € apresentado em 100% dos sites, demonstrando que ha hoje uma
visdo empreendedora das assessorias esportivas ao oferecer em seus sites

este tipo de treinamento.

Assim como o treinamento corporativo, o patrocinio esportivo passa a
ser uma forma de usar os conceitos do esporte para a divulgacdo de uma
marca ndo esportiva. Varias sdo as empresas que passaram a patrocinar o
esporte e a corrida de rua em si como uma estratégia de marketing para

aumentar sua visibilidade meio ao publico corredor. Tem sido observado que



guando uma empresa associa sua marca a um grupo de corrida, esta busca
tornar-se uma opc¢do de compra entre os seguidores da equipe patrocinada. O
patrocinio esportivo possibilitou a estes grupos de corrida oferecer maior
conforto aos seus corredores, visto que as verbas disponibilizadas por estes
patrocinadores muitas vezes sdo empregadas nas estruturas utilizadas em
treinos e em provas de rua. Em troca de verbas pré-acordadas entre ambas as
partes, as assessorias divulgam a marca dos seus patrocinadores nos
uniformes, folders informativos, estruturas em seus sites. Entendemos que o
patrocinio esportivo seja uma ferramenta fundamental para a disseminacao de
uma modalidade esportiva. Este termo tem ocorréncia de 80% nos sites

analisados.

Através da Lei n® 11.438 de 2006, também conhecida como Lei de
Incentivo ao Esporte, estabelecem-se beneficios fiscais para pessoas fisicas ou
juridicas que estimulem o desenvolvimento do esporte nacional, através do
patrocinio/doacédo para projetos desportivos e para-desportivos. A pessoa fisica
pode deduzir até 6% do imposto de renda, jA a pessoa juridica pode deduzir
até 1% do imposto de renda devido. Atentos a esta lei, algumas assessorias
buscam empresas ndo esportivas que tenham a intencdo de patrocina-las
propiciando assim, o desenvolvimento de projetos sociais ligados ao esporte. O
termo projeto social aparece em apenas 20% dos sites analisados,
demonstrando que as assessorias esportivas ainda nao possuem o0
entendimento do valor que esta Lei pode agregar de conceito a elas com o

desenvolvimento de projetos sociais.

Outro termo a ser relacionado com o marketing por meio do esporte € a
colocacao de links que apareceram em 60% dos sites deste estudo. Os links
encontrados fazem alusao direta aos patrocinados das assessorias esportivas,
revistas especializadas em corrida de rua e lojas de produtos e suplementos
esportivos. Demonstram ser mais uma estratégia pré-acordada entre as
assessorias esportivas e seus patrocinadores, visando a divulgacdo destes

perante o internauta.

A estratégia mais recente utilizada como ferramenta de comunicagéo

das assessorias com o0s alunos e potenciais clientes/alunos sdo as Redes
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Sociais. O termo é apresentado em 60% dos sites, e engloba o Facebook,
Twitter, Orkut e Flickr. Estas séo utilizadas pelos seus usuarios para obter e
divulgar informacdes sempre atualizadas, além de ser um meio rapido e facil de
compartilhar conteidos e expressar sentimentos. As assessorias fazem uso
destas redes para divulgar informacdes sobre treinos, calendario de provas,
noticias relacionadas as corridas de rua, eventos do grupo, aniversarios,
sorteios de brindes bem como para interagdo dos membros do grupo de

corrida.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Apdés a analise dos resultados obtidos neste estudo foi possivel
identificar através de termos recorrentes, quais as estratégias de marketing
esportivo que as assessorias esportivas especializadas em corrida de rua tém
apresentado em seus sites como forma de captar novos clientes/alunos. Nota-
se hoje a crescente utilizacdo da Internet como ferramenta de marketing e
comunicacdo com os clientes-alvo no ambito da corrida de rua em Porto
Alegre. Percebe-se que a Internet oferece diversas oportunidades com um

custo-beneficio extremamente atraente para estas empresas.

Tem-se hoje um consumidor mais criterioso, exigente e informado. Este
nivel de exigéncia culmina as empresas a fornecerem mais informacgdes sobre
0s produtos que sao oferecidos em seus sites, qual o preco a ser pago por
estes produtos, onde estes produtos serdo encontrados, bem como esclarecer
davidas e interagir em tempo real com o seu consumidor. Acreditamos que o
uso da Internet como estratégia de marketing deva ser precedido de um
planejamento consistente e bem estruturado. Este planejamento deve
contemplar: a definicdo do publico-alvo a ser atingido, os objetivos com a
publicacdo de contetdos informativos, a abrangéncia dos servicos oferecidos,
a imagem/conceito que se pretende passar para o internauta, as formas de

comunicacao, a satisfacdo do cliente/aluno dentre outras ferramentas.

Por meio da analise da corrida por estratégias do marketing do esporte,
inferiram-se algumas conclusdes. Os termos que apareceram em 100% dos
sites analisados foram: equipe técnica, contato, treinos, calendario, beneficios
da corrida, uniforme e fotos. Com 80-90% de ocorréncia, destacamos:
avaliacao fisica, personal trainer, consultoria e dicas. A fatia de 60% contou
com os termos avaliacdo cardiovascular, avaliagao postural e ano de fundacao.
E por fim os termos que apresentaram ocorréncia entre 10-30% foram:
avaliacdo de pisada, free pass, valores, resultados, artigos cientificos. O
marketing do esporte compreende os produtos e servicos oferecidos por

empresas esportivas. Através da andlise de termos recorrentes, podemos



avaliar quais os produtos e servicos que estas empresas julgam como

relevantes para constarem em seus sites.

Em analise aos termos qualificados como a corrida por estratégias de
marketing por meio do esporte observou-se a ocorréncia do termo corporativo
em 100% dos sites, seguido de patrocinio em 80%, link e redes sociais em
60% e por fim projetos sociais em 20%. O marketing por meio do esporte
abrange as estratégias e acfes desenvolvidas por empresas nao-esportivas
gue procuram associar suas marcas ou produtos a pratica de uma modalidade
ou a imagem de um esportista. A corrida coorporativa e o patrocinio esportivo
ganham destague quando o objetivo € atrelar conceito do esporte a imagem de

empresas ndo esportivas.

Acreditamos que o uso de estratégias de marketing esportivo através
dos sites dos grupos de corrida possam favorecer tanto o0 processo de
captacdo de novos clientes/alunos, bem como o0 processo de poOs-compra
contribuindo para a retencdo destes. Estimamos que o termo contato seja uma
estratégia que possibilite a comunicagdo agil entre o consumidor e a empresa,
podendo o consumidor contribuir com elogios e reclamacfes referentes aos
produtos e servicos por ele usufruidos. A busca do nivel de satisfacdo do
cliente, assim como identificacdo de quais conteudos ele procura nos sites, sao
ferramentas que podem contribuir para melhorar a selegcdo dos conteudos a
serem disponibilizados bem como os servicos a serem ofertados visando a

contemplacéo deste cliente.

Este estudo visou propiciar as empresas e demais interessados no
assunto, uma andlise de termos recorrentes nos sites das assessorias
esportivas, relacionando-os com estratégias de marketing esportivo. Objetivou-
se também apresentar alguns termos que podem vir a ser mais explorados
almejando a captacdo de novos clientes/alunos. Acreditamos que se utilizando
das analises apresentadas neste estudo, essas empresas poderdo estabelecer
um comparativo entre as estratégias por eles utlizadas, visando o

aprimoramento do uso destas ferramentas em seu sites.



Assim, inferimos que o uso de estratégias de marketing esportivo via
sites da Internet, deva ser vista como uma nova ferramenta para captacao de
clientes/alunos, que venha a somar a outros instrumentos do marketing e do

processo de venda destas empresas.
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