
 

 

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANÁ 
 
 
 
 
 

RAPHAELA DEKI BORBA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

A EFICÁCIA DAS ESTRATÉGIAS DE LIVE MARKETING: UM ESTUDO DE 
CASO DA VOLVO OCEAN RACE 2015 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

CURITIBA 
2015 



1 

 

RAPHAELA DEKI BORBA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

A EFICÁCIA DAS ESTRATÉGIAS DE LIVE MARKETING: UM ESTUDO DE 
CASO DA VOLVO OCEAN RACE 2015 

 
 

Trabalho apresentado como requisito parcial para 
conclusão do MBA em Marketing, CEPPAD - 
Universidade Federal do Paraná.  
 
Orientador: Prof. Dr. Egon Walter Wildauer 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

CURITIBA 
2015



2 

 

RESUMO 

 

O presente trabalho se propõe a analisar as estratégias de live marketing 

aplicadas durante a Volvo Ocean Race 2015, maior regata de volta ao mundo; 

visando comprovar a eficácia da utilização destas estratégias. Para tanto, além 

do estudo do live marketing, este trabalho contempla uma análise do marketing 

promocional e evolução dos eventos. 

 

 

Palavras-Chave: Live Marketing. Marketing. Eventos. Volvo Ocean Race. 
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ABSTRACT 

 

This present report proposes to analyze the live marketing strategies applied 

during the Volvo Ocean Race 2015, most sailing around the world, aiming to 

prove the efficacy of using these strategies. For this, in addition to the live 

marketing study, this paper includes an analysis of the evolution of marketing 

and promotional events. 

 

 

Keywords: Live Marketing. Marketing. Events. Volvo Ocean Race 
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1  INTRODUÇÃO 

 

 

Atualmente o mercado e seus consumidores passam por notáveis 

mudanças que constituem o novo cenário mercadológico. A sociedade é 

impactada diariamente por uma quantidade elevada de propagandas, produtos 

e também serviços. Com isso, as empresas precisam buscar alternativas para 

se manterem competitivas e se destacar entre seus concorrentes.  

Em paralelo a este cenário, os consumidores conquistaram voz ativa e 

exigem que suas preferências e opiniões sejam valorizadas. Impactar o 

consumidor, conectado e antenado a todo o momento, está cada vez mais 

difícil. As empresas estão buscando uma ligação mais direta com seus 

consumidores, tornando possível a geração de uma experiência maior entre a 

marca, produto ou serviço, e quem o consome. 

Com isso, as grandes marcas estão cada vez mais investindo em ações 

promocionais, pois enxergam nas ferramentas desse mercado, a melhor opção 

para estreitar laços de relacionamento com o seu público-alvo. Um dos 

segmentos do marketing promocional que vem crescendo notavelmente é o 

“Live Marketing”, foco principal deste estudo, que surgiu exatamente para 

inovar a forma de se comunicar com aqueles que consomem seus produtos, 

aproximando-se e criando um relacionamento que vai além do simples 

consumo de um produto ou uma marca. Tem por objetivo aprofundar e 

valorizar as necessidades, desejos, anseios e opiniões dos consumidores. 

Com base neste cenário, o objetivo do presente trabalho é pesquisar a 

eficácia das estratégias de Live Marketing, por meio de um estudo de caso da 

Volvo Ocean Race 2015. Serão abordadas ações efetivas de Live Marketing 

realizadas durante o projeto Volvo Ocean Race, a mais antiga e conhecida 

regata marítima de volta ao mundo.  

Tendo isso em vista, identificou-se como problema de pesquisa a 

seguinte questão: Qual a eficácia das estratégias do Live Marketing? O objetivo 

geral que orientou este trabalho consistiu em analisar a eficácia das estratégias 

de Live Marketing, a partir do estudo de caso da Volvo Ocean Race. Como 

objetivos específicos foram propostos: identificar a importância das estratégias 

de Live Marketing; avaliar o impacto do Live Marketing nos consumidores e 
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empresas; propor estratégias de Live Marketing para valorizar eventos e 

experiências. As hipóteses formuladas foram: a importância das estratégias de 

Live Marketing; o impacto do Live Marketing nos consumidores e empresas; as 

estratégias de Live Marketing para valorizar eventos e experiências. 

A motivação em desenvolver este estudo se encontra na escassez de 

pesquisas existentes nesta área. E como resultado, verifica-se que a 

identificação da eficácia das estratégias de Live Marketing poderá possibilitar às 

empresas maior conhecimento e domínio sobre o assunto, além de utilizar 

essas práticas como uma importante ferramenta de marketing. 
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2  ENTENDENDO O MARKETING 

 

 

A seguir será apresentado o referencial conceitual que compõe a base 

para a fundamentação teórica deste estudo. Serão descritas considerações a 

respeito dos fundamentos do marketing, evolução dos eventos até chegar no 

atual conceito de “Live Marketing”, dando enfoque em ações de Live Marketing 

que foram desenvolvidas e deram resultado, como a Volvo Ocean Race 2015. 

 

 

2.1  EVOLUÇÃO DO MARKETING 

 

 

Historicamente é difícil precisar o período exato que marca o surgimento 

do marketing. Entretanto, sabe-se que a história do marketing está ligada à 

história da humanidade e sua evolução. Segundo Kotler (2000, p. 42), desde as 

civilizações antigas haviam pessoas com visão de marketing, considerando 

que, muitos artesões conheciam a fundo seus clientes e suas necessidades, e 

desdobravam-se sempre no atendimento de suas encomendas. No entanto, a 

produção era artesanal e muitas vezes os artesões não conseguiam entregar 

toda a demanda necessária. Dessa forma, foi necessário ampliar os horizontes. 

No Brasil, a evolução do marketing será descrita abaixo, de acordo com 

Gracioso (2008, p. 38). 

Década 1950-1960 - a orientação é voltada fundamentalmente para as 

vendas. A economia brasileira apresenta-se bastante acelerada em termos de 

industrialização. Porém, o mercado ainda é incipiente. Embora algumas 

empresas pratiquem o marketing, o enfoque de vendas ainda sobrevive. Outro 

ponto importante na década de 50 é que o marketing passa a ser ensinado 

oficialmente nas universidades brasileiras. 

Década 1960-1970 - o marketing passa por um momento de crescimento 

e começa a ser praticado de forma integrada. Nesse momento, ele atinge um 

grau elevado de sistematização, com ênfase para o planejamento de produtos. 

A concorrência ainda é pequena e as grandes empresas só têm a ganhar. No 

cenário político, alguns acontecimentos, que a priori assustam os empresários, 
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acabam em seguida favorecendo o progresso econômico e o próprio 

marketing. São eles: a renúncia do presidente Jânio Quadros, com a ascensão 

de João Goulart, e o golpe de 1964. Além disso, a chegada de empresas no 

Brasil e a expansão da classe média urbana, que iria absorver todos os bens 

produzidos, contribuiriam decisivamente para a aplicação efetiva dos conceitos 

do marketing de forma bastante consciente. Outros fatos importantes dessa 

época foram: a criação dos shopping-centers; o crescimento e a 

profissionalização da propaganda; e o desenvolvimento da promoção de 

vendas, de acordo com Gracioso (2008, p. 38). 

Década 1970-1980 - devido à modernização da indústria, há um avanço 

também no marketing, surgindo assim o marketing de produtos industriais. 

Nesse período, as empresas ainda tinham como preocupação fundamental a 

operacionalização da produção, na qual o consumo intensifica-se cada vez 

mais. É nessa época também que surge o marketing de exportação, em 

consonância com a participação do Brasil em outros mercados. O marketing 

então ganha também em termos de profissionais, pois uma leva de jovens com 

formação no exterior passam a gerenciar a área de marketing em algumas 

empresas. Soma-se a tudo isso, o fato de a competição ainda ser fraca, os 

preços e a inflação estarem estáveis e, consequentemente, os lucros serem 

maiores, sendo vantagem para o empresariado, segundo Gracioso (2008, p. 

38). 

Década 1980 até 1995 - o marketing passa por momentos difíceis, em 

concordância com o rumo tomado pela economia, principalmente, com o 

aumento da inflação. Nesse período, a arma poderosa, utilizada pelas 

empresas frente à concorrência foi o preço; Sendo assim, o “marketing mix” 

perde terreno diante do quadro econômico no qual vive o país. 

De 1995 em diante - com a implantação do Plano Real, o cenário 

econômico toma novo rumo. A concorrência está mais acirrada e a ênfase no 

uso do marketing pelas empresas torna-se cada vez mais necessária. Nesse 

momento, o marketing de serviços atinge seu ponto máximo e as formas como 

os produtos podem chegar ao consumidor são bastante diversificadas. A partir 

de 1995, entra-se na era da competitividade, quando a abertura econômica 

força os fabricantes nacionais a uma preocupação contínua com a qualidade e 
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a redução nos custos de seus produtos, conforme citado por Gracioso (2008, p. 

38). 

Com base nos dados citados acima, nota-se que o marketing precisa se 

reinventar, pois está cada vez mais difícil conseguir a fidelidade do consumidor, 

já que este dispõe de uma grande diversidade de produtos a seu dispor, além 

de inúmeras formas de investigar e comparar aqueles que pretende consumir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



11 

 

2.2  FUNDAMENTOS DO MARKETING 

 

 

A seguir, este estudo vai abordar de maneira mais profunda as novas 

técnicas de marketing para se manter competitivo, tais como: tipos de 

marketing, marketing estratégico e segmentação de mercado e 

posicionamento. 

 

 

2.2.1  Tipos de Marketing 

 

 

Além dos clássicos Marketing de Serviços e Marketing Direto, Serrano 

(2011, p. 02-08) em seu artigo "Tipos de Marketing" enfatiza que autores vão 

desenvolvendo a cada dia novos tipos de marketing. Abaixo serão descritos os 

tipos mais em voga na atualidade. 

 

1 - Marketing Direto: um dos tipos mais consagrados, é efetuado através de 

propaganda em vários tipos de mídia que interagem com os consumidores, 

geralmente solicitando a eles que apresentem uma resposta direta. Também é 

um sistema de venda em que a figura do vendedor ou de um ponto de venda é 

substituído, no todo ou em parte, por estímulos de compra feitos através da 

mídia impressa ou eletrônica. É uma ação de marketing que tem os seus 

resultados mensuráveis. 

 

2 - Marketing de Serviços: ferramenta utilizada para a venda e divulgação de 

serviços. Podem incluir bens tangíveis ou apenas intangíveis. 

 

3 - Marketing 1 a 1: é o marketing individualizado. É uma forma de se atender 

de forma personalizada o cliente ou o consumidor. 

 

4 - Marketing Ambiental: também chamado de Ecomarketing. É o marketing 

voltado às causas ambientais ou naturais. Segundo a AMA (American 

Marketing Association) apud Serrano (2011, p. 03) é "o estudo dos aspectos 
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positivos e negativos das atividades de marketing em relação à poluição, ao 

esgotamento de energia e ao esgotamento dos recursos não renováveis". 

 

5 - Marketing Boca a Boca: é feito pelos próprios consumidores satisfeitos que 

passam suas experiências a outros consumidores. 

 

6 - Cybermarketing: trata-se de instrumentos para focalizar na "personalização 

em massa", proporcionando maior rapidez nas transações, do que comparado 

aos meios tradicionais de troca. Por usar as cybers ferramentas, permite total 

interação com o cliente. Pode ser utilizado como ferramenta do Marketing 

Direto ou para o Marketing de Massa. 

 

7 - E-mail Marketing: tipo de divulgação ou venda de produto utilizando-se o e-

mail. É considerada uma das ferramentas do marketing direto. 

 

8 - Endomarketing: há duas definições para esse tipo de marketing: a) 

Marketing voltado "para dentro". É o marketing que tem como objetivo o público 

ou o ambiente interno de uma organização. b) Marketing executado por uma 

empresa de serviços para treinar e motivar de forma efetiva os funcionários que 

entram em contato com o consumidor e com todo o pessoal de apoio no 

serviço, de modo a trabalhar uma equipe para proporcionar a satisfação do 

cliente 

 

9 - Marketing Concentrado: é um tipo de estratégia que busca obter resultado 

em um determinado mercado. É a utilização de todos os recursos da empresa 

em uma parte do mercado visando dominá-lo. Parte do pressuposto que é 

melhor ser grande em um determinado mercado do que pequeno em todos. 

 

10 - Marketing Cultural: ferramenta utilizada para agregar valor à imagem de 

empresas que proporcionam recursos monetários, intelectuais e morais, para a 

execução de projetos culturais, pertinentes à sociedade. 

 

11 - Marketing de Guerrilha: é um método que utiliza estratégias de guerrilha 

bélica no campo do marketing, para planejar, lançar e manter a maior ofensiva 
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mercadológica possível. Seu objetivo é transformar clientes potenciais em 

consumidores reais. Normalmente utilizado por empresas com pequenas 

verbas. 

 

12 - Marketing de Incentivo: é uma ferramenta que engloba campanhas de 

incentivo, de endomarketing, fidelização, programas de relacionamento, 

eventos, viagens, entre outras ações que permitem, dentro de uma relação 

custo/benefício, atingir os objetivos da empresa (Serrano, 2011, p. 04). 

 

13 - Marketing de Massa: abordagem que visa atingir todos os consumidores 

de maneira única. 

 

14 - Marketing de Relacionamento: estratégia que visa o profundo 

conhecimento do cliente e de seus hábitos, visando atendê-lo de forma a obter 

a fidelização. 

 

15 - Marketing de Retenção: É o conjunto de ações integradas sistemáticas e 

contínuas de comunicação e promoção gerando frequência e repetição de 

compra por parte dos clientes e recompensando-os por isso, visando 

estratégias para fidelizar ou reter o cliente. 

 

16 - Marketing Diferenciado: o autor apresenta aqui três conceitos: a) 

Estratégia de marketing de ataque no qual se busca atingir o mercado como 

um todo, ou parte deste, através de seus vários segmentos com ofertas 

diferentes para cada um desses segmentos - o composto de marketing é 

específico para atender as necessidades de cada segmento. b) Esforço de 

marketing concentrado em um particular segmento de mercado para efeito de 

um tratamento exclusivo. c) Estratégia de cobertura de mercado na qual a 

empresa decide visar vários segmentos do mercado e desenvolve ofertas 

específicas para cada um deles. 

 

17 - Marketing Interativo: é o conjunto de ações de marketing direcionadas para 

criar uma interação entre o cliente e a empresa, em que o cliente tem um papel 

ativo possibilitando a personalização e a customização de produtos e serviços. 
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18 - Marketing Internacional: é a aplicação do composto de marketing para 

desenvolver oportunidades de negócios em mercados externos ao de origem 

da empresa. 

 

19 - Marketing Líquido: marketing que se adapta constantemente aos novos 

hábitos dos consumidores, utilizando novas ferramentas, meios, veículos e 

canais que vão surgindo com a tecnologia, e, não apenas a comunicação de 

massa. Adapta as mídias ao consumidor, ao invés de forçar o consumidor a se 

adaptar às mídias. 

 

20 - Marketing Focado no Cliente: obtenção de um valor pleno de duração de 

cada cliente e manutenção dessa duração crescente ano após ano. É usar os 

lucros excedentes do sucesso alcançado para custear a conquista de novos 

clientes a um custo mais baixo. O objetivo, a longo prazo, é a sobrevivência e o 

crescimento rentáveis. 

 

21 - Marketing Online: marketing baseado no uso de ferramentas, 

instrumentos, softwares e atividades relacionadas à Internet, como links 

patrocinados, banners publicitários, sites, e-mails, blogs e newsletters entre 

outros. 

 

22 - Marketing Político: emprego das ferramentas do marketing à fim de 

posicionar o candidato. Destacam-se a pesquisa de mercado eleitoral, o 

planejamento do conceito do candidato, as estratégias a serem aplicadas, a 

mídia a ser utilizada e a organização geral da campanha. 

 

23 - Marketing Social: atividade empreendida para gerar mudança de 

comportamento e atitudes visando uma transformação social. Marketing para 

causas sociais: estratégia de posicionamento que associa uma empresa/marca 

a uma causa social visando agregar valor à marca e estimular as vendas. 

 

24 - Telemarketing: originalmente, tipo de marketing com ações efetuadas 

através do telefone. 
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25 - Web Marketing: é o conjunto de ações de marketing intermediadas por 

canais eletrônicos como a Internet, em que o cliente controla a quantidade e o 

tipo da informação recebida. 

 

Além dos tipos de marketing citados acima pelo autor, Serrano (2011, p. 

04) ainda elenca inúmeras outras, tais como: Geomarketing, Grassroots 

Marketing, Marketing Cinematográfico, Marketing de Bibliotecas, Marketing de 

Experiência, Marketing de Fidelização, Marketing de Nicho, Marketing de Valor, 

Marketing de Varejo, Marketing Dharma, Marketing Indiferenciado, Marketing 

Institucional, Marketing Olfativo, Marketing Pessoal, Marketing Reverso, 

Marketing Viral, Neuromarketing, Transmarketing, entre outros. 

Pode-se verificar que há diversos conceitos e tipos de marketing 

utilizados atualmente. Em resumo, marketing é atuar no mercado com toda sua 

dinâmica e para execução de um plano de marketing é necessário levar em 

conta as necessidades e desejos do mercado, além do uso efetivo de técnicas 

de preço, comunicação e distribuição, para informar, motivar e servir ao 

respectivo mercado. 

 

 
2.2.2 Marketing Estratégico 
 
 
 

Com base nas informações citadas acima, é possível contextualizar o 

marketing estratégico. Este conceito une as ideias de marketing e estratégia em 

uma única visão, com o objetivo de entender a demanda, o consumidor, as 

ações e as mudanças esperadas na concorrência e taxas de crescimento, 

analisando as oportunidades de mercado em seus vários ambientes.  

 

O processo de globalização, combinado à aceleração da difusão de 
novas tecnologias e de novas técnicas de gestão da produção, tem 
provocado profundas transformações na distribuição espacial da 
produção mundial. Redefinem-se os fatores determinantes da 
competitividade, fazendo emergir novas empresas de sucesso e 
tornando obsoletas aquelas incapazes de evoluir e adaptar-se ao 
novo ambiente. (FERRAZ et al., 1995, p. 102)  
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Devido à abertura dos mercados, a concorrência empresarial tem se 

tornado cada vez mais acirrada, proporcionando maior importância ao conceito 

de competitividade. Em face deste cenário, surgem novas oportunidades e 

ameaças, tendo em vista as modificações no estilo de vida das pessoas há um 

aumento da complexidade do ambiente mercadológico e o consumidor torna-se 

cada vez mais exigente. Essa complexidade coloca um desafio às 

organizações: o contínuo aprimoramento de seus processos, produtos e 

serviços, visando oferecer alta qualidade, custo competitivo e inovação 

(Zenone, 2006). 

Os consumidores estão mais atentos aos produtos que consomem, mas 

os produtos ecologicamente corretos não são economicamente viáveis para 

toda a população. De acordo com Teixeira (2010) as pessoas que não 

determinam suas compras de acordo com o fator preço certamente definiram 

suas escolhas por produtos que colaborem de alguma forma com a questão 

socioambiental. 

Sob essa ótica, as empresas estão buscando maior interação com seus 

clientes a fim de permanecerem competitivas no mercado. É fundamental 

redirecionar o pensamento das organizações, tornando-as mais abertas a 

receber novas ideias e, principalmente, alcançar os anseios de seus 

consumidores. 

 

 

2.2.3 Segmentação de Mercado e Posicionamento  

 

 

De acordo com Richers e Lima (1991) a segmentação de mercado não é 

tarefa difícil; por muito tempo foi entendida como um conceito que consistia 

apenas em dividir o mercado em segmentos. Depois, percebeu-se que a 

segmentação de mercado constitui uma poderosa arma estratégica, cujas 

implicações decorrem da escolha de segmentos bem definidos para delinear as 

estratégias competitivas. Primeiro, segmenta-se o mercado, em seguida, 

escolhe-se o alvo com que se quer trabalhar, diferenciando-se produtos e 

serviços de modo a atender necessidades e desejos do público-alvo e, 

posteriormente, posiciona-se o produto como forma de expressar as diferenças 
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existentes. Como se pode perceber a segmentação, no conjunto, é a base de 

toda a estratégia de marketing.  

A segmentação é uma estratégia que auxilia a empresa a penetrar em 

focos escolhidos, facilitando o acesso ao consumidor por intermédio do ajuste 

da oferta à demanda e do produto ao mercado. Segmenta-se o mercado com o 

objetivo básico de concentrar esforços de marketing em determinados alvos, 

que a empresa entende como favoráveis para serem explorados 

comercialmente, em decorrência de sua capacidade de satisfazer a demanda 

dos focos, de maneira mais adequada (Richers; Lima, 1991). 

Cada segmento deverá ser constituído por grupos de consumidores que 

apresentem o mínimo de diferenças entre si e o máximo de diferenças em 

relação aos demais segmentos. Além de segmentar os clientes desejados, faz-

se necessário construir relacionamentos duradouros entre a organização e seus 

clientes, contribuindo para o aumento do desempenho desta organização e para 

resultados sustentáveis (Richers; Lima, 1991). 

Tendo exposto os conceitos teóricos que norteiam a base desta 

pesquisa, o próximo tópico abordará a respeito da metodologia utilizada para a 

coleta das informações para compor o presente trabalho. 
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2.3  MARKETING PROMOCIONAL 

 

 

De acordo com a AMPRO - Associação de Marketing Promocional 

(2014), o conceito marketing promocional está associação à "comunicação de 

marca com objetivo de incrementar a percepção de seu valor por meio de 

técnicas promocionais e pontos de contato que ativem a compra, o uso, a 

fidelização ou a experiência de produtos ou serviços". A reformulação surgiu da 

necessidade do setor de unificar e atualizar o tema, que encontrava 

divergências em sua constituição, não só no Brasil, como também em outros 

países da América Latina. 

O marketing promocional é a vertente do marketing totalmente 

direcionada a marca, produtos e serviços com finalidade comercial, visando por 

meio de ações que interagem com consumidor atingir os principais objetivos 

estratégicos que são: construção de marca, fidelização de clientes e vendas. É 

composto por um mix de várias ferramentas e que envolve toda a comunicação 

da empresa com seus clientes, parceiros e fornecedores. O Mix de 

comunicação de marketing utiliza-se de diversas ferramentas, descritas a 

seguir: 

 

1 - Propaganda: umas das formas mais padrões de divulgação é a utilização 

dos principais meios de comunicação, como comerciais de televisão, anúncios, 

impressos, outdoors, sites entre outras coisas. 

 

2 - Promoção de vendas: é comum em todos os tipos de lojas essa estratégia 

para atrair mais clientes, que é usando cupons, descontos, brindes e 

demonstrações. 

 

3 - Relações públicas: envolvem aspectos como assessoria, imprensa, 

comunicados 

 

4 - Venda pessoal: apresentações de vendas, feiras, seminários e eventos que 

são regulamente feitos por muitas empresas, inclusive para grandes 
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lançamentos onde estes tipos de eventos levantam muito a atenção do público 

e colocam ainda mais evidência o produto 

 

Marketing direto tende a utilizar como principais meios de comunicação 

para entrar em contato com o consumidor de forma direta a internet, e-mail-

marketing e ainda o telemarketing. 

Além disso, é importante destacar que o marketing promocional, 

conforme Lopes (2009, p. 01) "representa mais de 20 bilhões de reais, ou seja, 

mais de 50% do total dos investimentos em comunicação e marketing, 

conforme levantamentos realizados pela AMPRO (Associação de Marketing 

Promocional)". Dessa forma, nota-se que é uma ferramenta essencial para as 

empresas utilizarem. 

Em entrevista, falando sobre marketing promocional, o consultor, escritor 

e palestrante Mário Persona (2008, p. 01) afirma: o objetivo do marketing 

promocional é criar uma estratégia que leve o cliente a tomar uma decisão de 

compra para um produto ou serviço. Ao contrário do marketing institucional, 

que ajuda o cliente a conhecer a empresa, a marca ou o produto, o 

promocional tem por objetivo levar o cliente a uma ação, de preferência de 

compra. 
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2.4  EVENTOS 

 

 

A origem da palavra eventos vem do termo eventual, o mesmo que 

casual, um acontecimento, que foge à rotina e sempre é programado. 

(CAMPOS, WYSE & ARAÚJO, 2002). Há várias definições para eventos de 

acordo com Zanella (2004, p. 84): 

Evento é uma concentração ou reunião formal e solene de pessoas 
e/ou entidades realizada em data e local especial, com o objetivo de 
celebrar acontecimentos importantes e significativos e estabelecer 
contatos de natureza comercial, cultural, esportiva, social, familiar, 
religiosa, científica, etc. 

 

Segundo Bahl (2004), o evento pode ser considerado um acontecimento 

que ocorre a partir de um motivo e de atividades programadas a serem 

desenvolvidas em um local e tempo determinados. Meirelles (1999, p. 21) 

aponta que: 

 

Evento é um instrumento institucional e promocional, utilizado na 
comunicação dirigida, com a finalidade de criar conceito e estabelecer 
a imagem de organizações, produtos, serviços, idéias e pessoas, por 
meio de um acontecimento previamente planejado, a ocorrer em um 
único espaço de tempo com a aproximação entre os participantes, 
quer seja física, que seja por meios de recursos da tecnologia. 

  

Dessa forma, por evento, se entende todo e qualquer acontecimento que 

não faça parte da rotina institucional e que envolva pessoas com o fim de 

comunicar algo. O turista deste segmento caracteriza-se pela sua efetiva 

presença como ouvinte, “participante” ou palestrante em congressos, 

convenções, assembléias, simpósios, seminários, reuniões, ciclos, sínodos, 

concílios, feiras, festivais, encontros culturais entre outras tipologias de evento 

(MEIRELLES, 1999, p. 21). 

Contemporaneamente o turismo de negócios e eventos se encontra em 

alta (SEBRAE SP, 2005). Devido à tendência mundial do crescimento na área 

de prestação de serviços, o segmento de eventos tem tido grande expansão, 

fato que vem despertando interesse de diversos segmentos profissionais nessa 

área de atuação. 

Considerado um produto turístico capaz de gerar fluxos e aumentar a 

estacionalidade do turista no pólo receptor, o turismo de eventos apresenta 

http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Conven%C3%A7%C3%B5es&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Assembl%C3%A9ias
http://pt.wikipedia.org/wiki/Simp%C3%B3sios
http://pt.wikipedia.org/wiki/Semin%C3%A1rios
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Ciclos&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=S%C3%ADnodos&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Conc%C3%ADlios&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Feiras
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Festivais&action=edit&redlink=1
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grande capacidade de dinamizar a economia local. Além disso, é capaz de 

combater a sazonalidade, tendo em vista que pode ser trabalhado em qualquer 

destino turístico independentemente da época do ano, dos atrativos naturais e 

das condições climáticas. Devido a estes fatores, verifica-se que Curitiba vem 

se destacando no segmento de turismo de eventos. 

 

 

2.4.1  Tipologia dos Eventos 

  

 

Dentro do vasto conteúdo de eventos, podem-se encontrar diversas 

classificações e tipos de eventos, devido à multiplicidade de eventos existentes. 

Porém, o fundamental é ter a informação correta para planejar um evento de 

acordo com os objetivos que se pretende atingir.   

Meirelles (1999, p. 26) classifica os eventos por: categoria, área de 

interesse e tipo, podendo os diversos tipos serem agrupados em várias áreas 

ao mesmo tempo. Do ponto de vista de suas categorias, os eventos podem ser 

classificados em: 

 

1 - Institucionais: visando estabelecer ou firmar o conceito e a imagem de 

determinada empresa, governo, entidade ou pessoa. 

 

2 - Promocionais ou Mercadológicos: objetivando a promoção de um serviço ou 

produto de uma empresa, governo, entidade ou pessoa. Possuem fins 

mercadológicos, pois as ações são realizadas em apoio ao marketing. 

    

Esta classificação apresentada é de notável importância, visto que permite 

que o organizador de um evento realize a correta definição do público-alvo. A 

classificação pela área de interesse, segundo Meirelles (1999, p. 28) prevê 

especialmente as seguintes áreas: artística (qualquer espécie de arte); científica 

(assuntos científicos); cultural (aspectos da cultura); educativa (enfoca a 

educação); cívica (assuntos ligados à Pátria); política (esferas políticas); 

governamental (realizações do governo); empresarial (realizações das 

empresas e associados); lazer (entretenimento); social (interesse da 
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sociedade); desportiva (universo esportivo independente da modalidade); 

religiosa (interesses religiosos); beneficente (programas e ações sociais) e 

turística (incremento do turismo).   

Com relação à classificação por tipos de eventos, Neto (1999, p.25) 

apresenta as seguintes classificações:  

 

1 - Ciclo de palestras: trata-se de uma série de palestras, podendo ser 

apresentado um assunto desdobrado em diversas apresentações como vários 

assuntos que se complementam. Da mesma forma, as palestras podem ser 

ministradas por um ou vários palestrantes, especialistas no assunto. 

 

2 - Conferência: é uma reunião formal, na qual um especialista aborda a 

respeito de um determinado tema que tem amplo domínio, e ao término de sua 

exposição, responde eventuais perguntas. 

 

3 - Congresso: se trata de reuniões promovidas por entidades de classe ou 

associações, visando apreciação, estudos, debates de interesse dos 

participantes ou seus, e a respeito de algum ramo de conhecimento que queira 

desenvolver. Normalmente, o congresso se desenvolve em módulos ou sessões 

organizadas de diversas formas: mesas-redondas, sessões plenárias, reuniões 

de comissões mistas, subcomissões, subgrupos ou grupos de trabalho.  

 

4 - Convenção: visa a integração, o conhecimento dos seus participantes, a 

homogeneização de procedimentos, comportamentos ou informações.  

 

5 - Fórum: destinado exclusivamente para as pessoas que dominam o assunto 

a ser abordado. No fórum o participante pode debater com liberdade sobre suas 

opiniões, enquanto um mediador garante a participação livre dos interessados, 

direcionando-os na busca do consenso e no registro de opiniões significativas. 

 

6 - Inauguração: é um evento formal de notável representatividade social, que 

envolve todas as fases de um evento complexo.  
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7 - Mesa redonda: técnica utilizada por pequenos grupos comprometidos com 

um mesmo interesse, visando esclarecimentos, debates de casos e troca de 

idéias. Cada participante possui tempo para expor os seus pontos de vista, 

enquanto um coordenador garante a boa ordem dos trabalhos apresentados. 

 

8 - Palestra: uma pessoa, denominada palestrante, se propõe ou concorda em 

levar aos ouvintes o seu conhecimento a respeito de determinado assunto. Na 

maioria das vezes, realiza-se no intervalo de 30 e 60 minutos, porém não existe 

uma regra quanto à duração. Durante a exposição podem ocorrer perguntas ou 

não, o comum é que perguntas ocorram após o término da palestra. 

 

9 - Recepção: trata-se de uma reunião rápida, de simples organização e baixo 

custo. Normalmente é realizada na própria instalação (residência, escola, 

empresa) ou em clubes, visando atender às necessidades e às satisfações 

pessoais ou sociais. 

 

10 - Reunião: encontro de duas ou mais pessoas para a realização de 

determinada atividade, podendo ser formais ou informais. 

 

11 - Seminário: divide-se nas fases de exposição, discussão e conclusão. É 

destinado a pessoas que possuam praticamente o mesmo nível de 

conhecimento. Os participantes têm prévio conhecimento do que será tratado.  

 

12 - Sessão de autógrafo: é o encontro do autor de um livro com o seu público. 

Além do público ganhar uma dedicatória e um autógrafo, o autor tem a 

oportunidade de confirmar as suas pesquisas, quanto ao tipo de pessoas que 

esteja atingindo com a sua escrita. 

 

13 - Simpósio: os expositores discutem os assuntos com o público assistente, a 

partir de normas pré-estabelecidas. 

 

14 - Solenidade: normalmente é um evento que concentra grande quantidade 

de pessoas. É comum destinar-se a homenagens que prevêem a entrega de 

prêmios, de placas comemorativas, prática de discursos, entre outros. 
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15 - Workshop: possui a finalidade de promover o aprendizado de forma prática. 

 

As classificações acima apresentadas são fundamentais, pois auxiliam 

na definição dos eventos e no melhor compreendimento de suas diversas 

classificações.  

Além da classificação dos eventos, para ter objetivos plenamente 

atingidos, é fundamental que se faça um criterioso planejamento, pois qualquer 

falha comprometerá o conceito/imagem da organização para a qual é realizado, 

bem como do seu organizador. 

 

 

2.4.2 Planejamento e organização de eventos 

 

 

De acordo com Brito e Fontes (2002) o evento é um conjunto de 

atividades que exigem planejamento, coordenação, operação e controle dos 

esforços humanos e aplicação de recursos materiais, voltados para objetivos e 

orçamentos definidos dentro de determinado prazo e finalidade específica. 

Planejamento de eventos é uma prática que serve para apoiar a 

organização, liderança e acompanhamento de todos os elementos que 

compõem um evento. Segundo Martin (2003, p. 44) “planejamento é a espinha 

dorsal do evento. É ele que dá o norte, que define o rumo para onde se deve ir, 

onde obter a sustentação econômica”. Para o planejamento ser eficaz, é 

fundamental formular perguntas essenciais: Como? Onde? Por quê? Para 

quem? O que? (PARSON, 1988, p.102).  

O planejamento e a organização de eventos são os primeiros esforços 

que englobam todas as fases de preparação e execução de um evento. As 

fases componentes dos eventos são: fase de planejamento, fase administrativa, 

fase executiva e fase de pós-evento. Segundo Viera e Cândido (2002, p. 68), 

antes de iniciar um evento é necessário incorporar a idéia, dar forma mediante o 

levantamento do maior número possível de elementos, tais como: 

 



25 

 

Reconhecimento das necessidades desse evento; elaboração de 
alternativas para suprir as suas necessidades; definir os objetivos, 
geral e específicos, compreendidos enquanto metas para a realização 
do evento; providências que devem ser tomadas para atingir os 
objetivos; identificação do público-alvo; coleta de informações sobre 
os participantes, patrocinadores, entidades e outras instituições em 
potencial; listagem dos resultados desejados; definir recursos 
humanos e materiais que serão necessários; infra-estrutura de 
recursos audiovisuais, materiais e serviços; estimativas de tempo; 
escolha do tema e nome para o evento; escolha de locais e horários; 
definição do marketing a ser usado; levantamento de nomes e 
confirmação de convidados, conferencistas e autoridades; definição 
de responsabilidades de todos os profissionais e prestadores de 
serviços em todas as fases do evento; serviço de transporte e 
hospedagem dos participantes e convidados; programação social, 
cultural e turística. 

 

A fase de planejamento é a fase decisiva do evento, na qual as idéias do 

que se pretende realizar são definidas. Nesta fase, de acordo com Viera e 

Cândido (2002, p. 84) deve-se: 

 

1 - Definir o local, data e horário do evento, os quais são determinantes e de 

grande apelo para o público-alvo; 

 

2 - Elaborar o organograma geral do evento; 

 

3 - Definir o cronograma, no qual será realizada a distribuição das atividades e 

providências que deverão ser tomadas, com datas previstas para início de cada 

tarefa; 

 

4 - Definir as responsabilidades dos serviços envolvidos para os membros da 

organização administrativa, da divulgação e contratação de pessoal.  

 

Na fase administrativa, pré-evento, deve haver reuniões constantes com 

a equipe de organização para checar o cronograma geral das atividades. E a 

aplicação das decisões tomadas na fase executiva, na qual são executadas as 

tarefas finais que antecedem a data do evento. Nesta fase utiliza-se o checklist, 

onde estão relacionados em uma lista os detalhes e ajustes necessários para a 

preparação plena e com sucesso do evento. Tudo deve ser checado nos 

mínimos detalhes e confirmado para evitar erros. Essa fase dura até o 

encerramento do evento. 
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Conforme Vieira e Cândido (2002, p. 89), a fase de pós-evento tem início 

com o término do evento. É neste momento que a equipe organizadora do 

evento deve: 

 

 Realizar o fechamento financeiro; 

 Apurar e liquidar todas as pendências, tais como: pagamento de pessoal 

contratado, de locação de espaço, equipamentos utilizados, entre outros; 

 Desmontar as instalações que foram feitas para o evento; 

 Transportar os materiais e equipamentos utilizados no evento; 

 Avaliar o evento, para verificar se os objetivos foram alcançados.  

 

Nota-se que todo evento precisa ser planejado com certa antecedência, 

porém planejar não significar realizar o evento de maneira correta, visto que 

contratempos acontecem, sendo assim, capacidade de improviso é fundamental 

na realização de um evento para superação de problemas. 

A organização de um evento requer um trabalho cuidadoso e bem 

delineado, abrangendo desde o orçamento, cronograma, fornecedores, 

decoração, entre outros itens que ocupam tempo dos envolvidos na realização 

do evento. É nesta fase que devem ser analisados quais impactos o evento 

acarretará no local de sua realização, visto que os eventos são importantes para 

a economia e cultura da localidade que sedia os eventos, porém tendem a 

deixar uma conta ambiental elevada. Os impactos acontecem principalmente 

devido ao excesso de consumo de energia e da ampla quantidade de materiais 

descartados ao final de cada evento realizado. (SOUZA, 2008).  

É impossível ignorar o impacto que o setor de eventos acarreta no meio-

ambiente, por isso a questão dos eventos sustentáveis já ultrapassou o domínio 

da “tendência” e chegou à ordem do dia. (SOUZA, 2008). Logo, é necessário 

avaliar também as questões relacionadas à sustentabilidade. 
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2.5  A EVOLUÇÃO DOS EVENTOS: LIVE MARKETING 

 

 

Neste capítulo do trabalho será descrito conceitos sobre a temática 

principal deste estudo: o Live Marketing. Atualmente, O Live Marketing, 

também conhecido como “Marketing de Experiência” ou “Marketing ao vivo”, 

tem como principal diferencial atingir os consumidores de maneira inusitada e 

“ao-vivo”. Essa recente ciência nasceu como uma alternativa de se diferenciar 

das demais ferramentas de comunicação, bem como, numa tentativa de se 

aproximar mais ainda do consumidor. 

O Live Marketing oferece ao consumidor uma experiência de marketing 

“ao-vivo”, como o próprio nome sugere. O termo define e explica com absoluta 

clareza a pertinência deste segmento e o reposiciona em função de seus 

resultados incontestáveis e da atual estrutura de inteligência, criatividade e 

estratégia. 

Entretanto, por ser uma ferramenta nova, ainda não possui muito 

conteúdo referencial. As principais fontes de referência utilizadas, além do 

próprio material de Marketing Promocional, foram adquiridas a partir da 

Associação de Marketing Promocional – AMPRO e da revista Live Marketing. 

A AMPRO realizou em 2013 o 1º Congresso Brasileiro de Live Marketing 

em São Paulo. O evento pioneiro foi que introduziu esse novo conceito de 

marketing no mercado brasileiro. Segundo o site oficial do evento 

(www.congressolivemarketing.com.br):  

 

Live Marketing significa o marketing vivo, ao vivo e em cores, que toca 
e interage com gente. Remete às atividades de marketing que 
proporcionam interlocução viva entre marcas e pessoas provocando 
uma compreensão diferenciada de produtos, serviços e branding. O 
Live Marketing é o guarda-chuva que abarca todas as atividades e 
ferramentas de marketing que promovam integração, interlocução e 
experiência entre marcas, empresas, produtos ou serviços e seus 
públicos-alvo. É o marketing vivo, ao vivo, que se utiliza do contato e 
da experiência sensorial para alcançar objetivos estratégicos de 
construção de marca, vendas e fidelização. É o branding ao vivo. Estão 
sob esse guarda-chuva o Marketing Promocional, o Marketing Digital, o 
Trade Marketing, o Marketing de Incentivo e todas as ferramentas 
inerentes a cada um desses segmentos, como os eventos, por 
exemplo. O Live Marketing está intimamente relacionado às sensações 
humanas; estimula e provoca por meio de experiências uma 
compreensão diferenciada de produtos e serviços. 
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Para o Congresso citado acima, a AMPRO elaborou o “Manual do Live 

Marketing”, que tem por objetivo esclarecer e dar dicas sobre este novo 

segmento de atuação. De acordo com o conteúdo do material, “o Live 

Marketing e suas ferramentas são a forma mais completa e eficaz para levar 

sua marca ou mensagem até o seu target em 6 passos: encontrar, mostrar, 

atrair, ativar, experimentar, fidelizar”. Conforme descrições abaixo: 

 

- 1º Passo “Encontrar”: encontrar o público-alvo, saber onde estão, como se 

comportam, suas características e com que tipo de atividades mais se 

identificam. Planejamento, pesquisa, análise e conhecimento profundo do 

comportamento real do consumidor são atividades e características do Live 

Marketing fundamentais nessa fase. 

 

- 2º Passo “Mostrar”: após identificar o target é preciso mostrar sua marca a 

ele; e por meio do Live Marketing isso acontece com foco e eficiência, de uma 

maneira criativa. Isso ocorre graças ao fato dela não chegar até o consumidor 

de forma remota, mas sim “ao-vivo”, gerando um impacto e uma repercussão 

muito maior do que as mídias tradicionais. 

 

- 3º Passo “Atrair”: após apresentar a marca ao consumidor, é necessário 

entender o que move o público-alvo. Buscar mobilizar e envolver o público-alvo 

em uma ação divertida ou uma causa. Há, então, a interação de fato com a 

marca. Promoções, conteúdo especial, campanhas sociais ou ecológicas ou 

entretenimento através da cultura ou do esporte são as ferramentas do Live 

Marketing nessa etapa.  

 

- 4º Passo “Ativar”: é nesta etapa que as ferramentas do Live Marketing 

conseguem capturar o público-alvo, fazendo com que eles se interessem por 

ter uma experiência com a marca ou o produto exposto. Por meio de métodos 

tecnológicos ou lúdicos de sedução, com uma abordagem direta, os públicos 

começam a se relacionar com a marca/produto. Ações de abordagem on-line e 

offline, sampling, brindes e ativação da marca, por exemplo, são estratégias 

para criar esse relacionamento com o consumidor.  
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- 5º Passo “Experimentar”: Sendo um dos mais importantes passos para a 

aproximação do produto/marca para os consumidores. É nessa etapa que se 

nasce o hábito, o retorno e o mais importante: a venda.  Ou seja, é possível 

observar e coletar informações importantíssimas, baseadas nas reais 

experiências que o público-alvo está vivenciando ali com o produto/serviço 

exposto. Porém, não basta seguir todos estes passos sem fidelizar o cliente 

para que ele retorne e se torne um “defensor” da marca.  

 

- 6º Passo “Fidelizar”:  Por fim, o último passo diz respeito a fidelizar o cliente, 

transformando-o em fã. De maneira que a relação criada entre consumidor e 

produto/marca/serviço transcenda a experiência do dia-a-dia, chegando ao 

âmbito do compartilhamento de valores, conceitos e causas. 

 

Para embasar o conceito de Live Marketing, abaixo será descrito 

brevemente a “história da comunicação” que precisou evoluir ao acompanhar a 

sociedade e o desenvolvimento tecnológico, de acordo com Tony Coelho – 

Diretor Regional da AMPRO no Rio de Janeiro em entrevista para a Revista 

Live Marketing.  

Desde os anos 50, quando da industrialização do país, uma sociedade 

de consumo começa a emergir. Primeiro era simplesmente vender. Bastava 

colocar na prateleira. Depois, dos anos 60 aos 80, a publicidade e a 

propaganda marcaram presença, porque para vender era necessário 

convencer. Aí propaganda e seus criativos entraram “em cena”. Nessa época 

surge a emblemática figura de João de Simone, a desenvolver, como 

alternativa de marketing eficaz, as primeiras soluções de marketing 

promocional, buscando um contato mais direto com o consumidor final. O PDV 

foi a nossa praia e principal ponto de contato nesse período. 

Nos anos 90, surgem as primeiras agências promocionais de renome. 

Mas foi nos anos 2000 que, com a evolução dos conceitos de comunicação, a 

eficiência e os resultados alcançados com as ações promocionais que estas 

passaram a serem vistas como indispensáveis, mas ainda não estratégicas. 

E então surgiu o conceito do Live Marketing. Das ações e eventos, aos 

shows e flash mobs, das ativações no ponto de venda às promoções e ações 
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inovadoras e surpreendentes que motivam e fazem as pessoas interagirem, da 

tecnologia nas mídias em redes sociais aos aplicativos web, fazendo pessoas 

vivenciar e experienciar marcas, produtos e serviços. A AMPRO assimilou o 

conceito rapidamente, pois viu o Live Marketing como um espelho que 

amplificava as possibilidades de trabalho e melhor definia o segmento. 

Atualmente, de acordo com a revista Live Marketing, o segmento está 

entre os que mais apresenta crescimento nos últimos 10 anos. De acordo com 

estimativas da AMPRO, o setor que engloba diversas ferramentas nas áreas de 

promoção, merchandising, eventos, incentivo e digital, movimentou cerca de 

R$45 bilhões em 2014, com crescimento aproximado de 6%, mesmo em um 

ano considerado turbulento na economia nacional, já que a maior parte do 

mercado promocional acabou não sendo beneficiada com a Copa do Mundo de 

Futebol realizada no Brasil, em 2014. 

De acordo com Silvana Torres (2011), CEO da Holding Up, aborda que 

se é verdade que o Live Marketing se consolida como importante ferramenta de 

aproximação entre as marcas e seus consumidores e está cada vez mais 

integrado ao plano de comunicação dos clientes, é igualmente verdadeiro 

afirmar que planejar o marketing ao vivo exige maturidade, profissionalismo e 

pensamento estratégico. É preciso pesquisar, estabelecer raciocínios 

operacionais, entender as fortalezas e os fluxogramas dos clientes para 

compreender o cenário em seu aspecto mais amplo 

Ainda, segundo Torres (2011) toda a ação de Live Marketing precisa 

levar em conta as demandas e expectativas de um consumidor cada vez mais 

tecnológico, embalado pelas mídias sociais, como todo o tipo de discussão e 

visão a respeito de tudo. O novo consumidor pede o encantamento, o vivencial, 

o inusitado, o agora. Quer ser despertado por uma experiência e conectar-se a 

sentimentos e lembranças e, para isso, precisa ser impactado. Ele deixa de ser 

passivo para se tornar protagonista de ativações, promoções e eventos. 

Carrega o desejo de compartilhar imediatamente com amigos e parentes aquilo 

que vivenciou, e para isso utiliza as redes sociais e o mobile marketing. É 

retorno imediato e o sucesso de público e critica está diretamente relacionado à 

estratégia do planejamento. 
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A seguir será descrita a metodologia utilizada para embasar o presente 

trabalho e o estudo de caso das ações de live marketing utilizadas durante a 

Volvo Ocean Race 2015. 
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3  METODOLOGIA 

 

 

Para este trabalho primeiramente foi realizada uma revisão bibliográfica, 

da qual foram coletados dados e informações para subsidiá-lo teoricamente, 

provenientes de livros, jornais e sites especializados. Para a obtenção das 

informações pertinentes à realização deste estudo, recorreu-se inicialmente à 

pesquisa descritiva. Abaixo serão descritas todas as etapas deste estudo de 

caso. 

 

 

3.1  PESQUISA BIBLIOGRÁFICA 

 

 

De acordo com Lakatos e Marconi (2002, p. 185): 

 
A pesquisa bibliográfica, ou de fontes secundárias, abrange toda a 
bibliografia já tornada pública em relação ao tema de estudo [...]. Sua 
finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que 
foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto, inclusive 
conferências seguidas de debates que tenham sido transcritos por 
alguma forma, quer publicadas, quer gravadas. 

 

Toda pesquisa deve passar por uma fase preparatória de planejamento 

devendo-se estabelecer diretrizes de ação e fixar-se uma estratégia global. 

Certas decisões cruciais deverão ser colocadas em primeiro plano, embora a 

vitalidade da pesquisa dependa de um certo grau de flexibilidade que se deve 

manter (CASTRO, 1976).  

Segundo Oliveira (2002) a técnica bibliográfica visa encontrar as fontes 

primárias e secundárias e os materiais científicos e tecnológicos necessários 

para a realização do trabalho científico ou técnico-científico. Realizada em 

bibliotecas públicas, faculdades, universidades e, atualmente, nos acervos que 

fazem parte de catálogo coletivo e das bibliotecas virtuais. Dessa forma, por 

meio de uma pesquisa bibliográfica, é possível ter contato com o que já foi 

publicado a respeito do tema pesquisado. Alinhando-se essas considerações 

com a execução da pesquisa bibliográfica, foi possível ter uma perspectiva mais 

evidenciada a respeito do tema live marketing. 
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3.2  ESTUDO DE CASO 

 

 

Tendo em vista a sua importância cada vez mais crescente, o propósito 

deste artigo é apresentar o estudo de caso como instrumento de investigação, 

uma modalidade de pesquisa que pode ser aplicada em diversas áreas do 

conhecimento. Estudo de caso é um instrumento pedagógico que apresenta 

um problema mal estruturado (que não tem uma solução pré-definida) e que 

necessita da identificação deste problema, análise de evidências, 

desenvolvimento de argumentos e soluções para resolver o problema. 

Segundo André (2005), o estudo de caso surge, na sociologia e na 

antropologia, ao final do século XIX e início do século XX. O principal propósito, 

nestas áreas, era realçar características e atributos da vida social. Na 

Medicina, Psicanálise, Psicologia e Serviço Social objetivavam estudar um 

caso para fins de diagnose, tratamento e acompanhamento. Na área de Direito, 

Administração e Medicina foi, e ainda é, utilizado como recurso didático. 

É fundamental conhecer o que se aprende ao estudar o caso, sendo 

necessário um estudo da particularidade e da complexidade de um caso 

singular, o que leva a entender sua atividade dentro de importantes 

circunstâncias. Para Yin (2005), estudo de caso é uma investigação empírica, 

um método que abrange tudo – planejamento, técnicas de coleta de dados e 

análise dos mesmos. Na perspectiva de Merrian (1988, apud André 2005), o 

conhecimento gerado a partir do estudo de caso é diferente do conhecimento 

gerado a partir de outras pesquisas porque é mais concreto, mais 

contextualizado, mais voltado para a interpretação do leitor e baseado em 

populações de referência determinadas pelo leitor. Além disso, a autora explica 

que o estudo de caso qualitativo atende a quatro características essenciais: 

particularidade, descrição, heurística e indução. 

Para comprovar as hipóteses e atingir os objetivos propostos, abaixo 

será descrito um estudo de caso da Volvo Ocean Race 2015. 
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4  ESTUDO DE CASO: VOLVO OCEAN RACE 

 

 

O principal objetivo da presente pesquisa foi realizar estudos sobre a 

importância do Live Marketing. Como consta na bibliografia pesquisada, 

verifica-se no competitivo mercado de eventos que estas práticas geram 

aumento de público interessado em vivenciar experiências. Quem entender 

essa realidade e investir mais nos canais “vida ao vivo” poderá, de maneira 

mais profunda e rápida, alcançar o que realmente hoje faz a diferença: a 

verdade, estampada na cara das pessoas que participam de momentos 

verdadeiros com marcas que logo se tornarão as suas preferidas, e de milhões. 

Dessa forma, apresenta-se como estudo de caso o projeto Volvo Ocean Race, 

conforme descrita abaixo. 

 

 

4.1  Sobre a Volvo Ocean Race 

 

  

A Volvo Ocean Race se trata da maior regata marítima do mundo que 

em 2015 completou sua 12ª edição. Disputada a cada três anos, tornou-se um 

dos eventos desportivos de equipe mais desafiadores do mundo. Velejadores 

utilizam barcos a vela para cruzar os cinco continentes do mundo, podem levar 

apenas uma muda de roupa, passam por variações de temperatura de -5 a +40 

graus Celsius. Sob as circunstâncias mais adversas, praticamente entregam 

suas vidas ao barco e ao skipper (capitão), além de passar fome e ter pouco 

tempo para dormir, levando os limites físicos e mentais do corpo a níveis 

extermos. 

A Volvo Ocean Race é, seguramente, uma das maiores e mais 

importantes competições de vela do circuito mundial e a maior regata global. 

Sua complexidade logística e tecnológica oferece as situações mais extremas 

às tripulações, que precisam estar sempre preparadas para o próximo desafio 

que o mar reserva.  

Sob o comando de Knut Frostad (CEO) e Jack Lloyd (diretor da regata) 

existe uma equipe de cinquenta pessoas nos headquarters da Volvo Ocean 
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Race para sua preparação. A equipe aumenta durante a competição, já que o 

volume de trabalho é maior. Para o evento, somam-se à equipe voluntários, 

operários, staff do pavilhão de eventos, expositores, ex-velejadores e 

velejadores.  

 

 

4.2  Race Village 

 

 

E para receber toda esta equipe quando chegam em terra e trazer uma 

infinidade de atrações e ações de live marketing para os espectadores da 

regata, foi criada a Race Village (Vila da Regata), que é transportada para 

todas as cidades-sede trazendo toda a energia e mostrando o significado do 

slogan da regata: Vida ao Extremo. O visitante tem a oportunidade de ficar cara 

a cara com os veleiros mais rápidos do mundo e perceber toda a tecnologia 

empregada em sua criação e manutenção. 

Tanto para os aficionados por velejar quanto para o público em geral, a 

Race Village reserva atividades que transmitem toda a paixão, energia e 

adrenalina da Volvo Ocean Race. 

Este ano a competição contou com sete equipes. Cada uma delas dá 

seu máximo para conseguir a maior pontuação possível, buscando, assim, o 

título de campeã. Dois critérios são usados para atribuir pontos às equipes: o 

primeiro é a colocação nos trechos de um porto ao outro, e o segundo a 

classificação na In Port Race. Por ser uma competição de pontos, o time 

campeão nem sempre é aquele que chega primeiro no último porto. 

 

 

4.3  Pernas (Legs) 

 

 

O termo perna, ou leg, se refere ao trecho entre um porto e outro. Assim, 

temos 10 portos e 9 pernas. Para os velejadores da Volvo Ocean Race, a 

perna Auckland–Itajaí é uma das mais desafiadoras. Após saírem de Auckland, 

Nova Zelândia, os veleiros enfrentam aquele que, além de ser o maior trajeto 
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de todo o percurso, é também o mais intenso. Nesse trecho, são visitadas as 

congelantes águas do Oceano Antártico e o famoso Cabo Horn, cuja paisagem 

inclui icebergs, baleias, tempestades e as enormes ondas que nascem do 

encontro dos Oceanos Pacífico e Atlântico. 

 

 

4.4  In Port Race 

 

 

In Port é uma corrida de porto, ou seja, acontece próxima à costa e dá 

chance ao público de acompanhar bem de perto um espetáculo emocionante e 

cheio de adrenalina. Por ter curta duração, de 40 a 60 minutos, as equipes 

esforçam-se para conseguir uma boa largada. Uma posição ruim no início é 

dificilmente recuperada durante o restante da prova. 

 

 

4.5  O Percurso 

 

 

A 12ª edição da Volvo Ocean Race teve início em 04 de outubro de 

2014, em Alicante (Espanha) e seguiu para a Cidade do Cabo (África do Sul), 

Abu Dhabi (Emirados Árabes Unidos) e Sanya (China). Atualmente está em 

Auckland (Nova Zelândia) com destino a Itajaí (Brasil). Na sequência, seguirá 

para Newport (EUA), Lisboa (Portugal) e Lorient (França), por fim, finalizando 

em Gotemburgo (Suécia) no dia 27 de junho de 2015. No anexo I, ao final 

deste trabalho, encontra-se o mapa com a rota da regata. São 9 meses de 

competição com 38.739 milhas náuticas, de acordo com o site oficial da 

competição (http://www.volvooceanrace.com). A seguir, também conforme site 

oficial, serão descritas características de cada local visitado pelos competidores 

da regata: 
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1) ALICANTE (ESPANHA) 

 

Alicante tem 15 quilômetros de costa marítima e uma grande variedade de 

hotéis, pousadas, restaurantes, bares, cassinos e discotecas. Mas a cidade 

situada na Costa Branca é conhecida mesmo por “Las Hogueras de San Juan”, 

as principais festas de Alicante, declaradas oficialmente objetos de interesse 

Turístico Internacional. 

Acredita-se que a cidade tenha surgido na época dos Fenícios, tendo sido 

edificada pelos Visigodos no princípio do primeiro milênio, quando foi apelidada 

pelos romanos de “Lucentum”, que significa Cidade da Luz, em referência ao 

brilho do sol nas areias brancas da região. 

Povoada sempre por comerciantes que sobreviviam do mar, a cidade 

enriqueceu através dos anos, tornando-se uma das principais portas de 

entrada de mercadorias na Espanha. Aliás, as especiarias e condimentos da 

culinária espanhola podem ser encontrados no Mercado Central de Alicante, 

uma ótima dica de passeio. Os idiomas oficiais são dois: espanhol e valenciano 

(língua própria da comunidade valenciana). 

 

2) CIDADE DO CABO (ÁFRICA DO SUL) 

 

Descoberta em 1488 pelo português Bartolomeu Dias, a região foi colonizada 

por holandeses e ingleses, presentes por lá até hoje. O estilo da cidade é 

colonial, valorizando a arquitetura de prédios históricos e públicos (a cidade é a 

sede do poder Legislativo da África do Sul). Mas o contraste com a 

modernidade mostra uma cidade cosmopolita, visão valorizada ainda mais 

pelos passeios pela V&A Water Front, um complexo beira-mar de shoppings, 

hotéis e restaurantes. 

A África do Sul possui mais de dez idiomas oficiais. Na Cidade do Cabo, os 

mais comuns são o africâner (dialeto próximo do holandês) e o inglês. 

 

3) ABU DHABI (EMIRADOS ÁRABES UNIDOS) 

 

Conhecida pelo luxo e extravagância, a capital federal é um dos sete emirados 

a compor os Emirados Árabes Unidos, sendo a cidade com mais 



38 

 

reminiscências árabes. Entretanto, a “Águia do Deserto”, como é conhecida por 

seus habitantes, é uma região cada vez mais ocidentalizada, sendo um dos 

locais mais modernos do Golfo Pérsico. 

Abu Dhabi está cada vez mais em evidência como sede de eventos mundiais, o 

que vem atraindo parte dos turistas que antes tinham Dubai como destino único 

na região. 

Um dos principais símbolos da economia moderna, Abu Dhabi está em cima de 

90% da reserva de petróleo descoberta nos Emirados Árabes – a quinta maior 

reserva de petrolífera do mundo.  

A região, com 6 quilômetros quadrados, terá água reaproveitada, nenhuma 

emissão de carbono e energia solar ou eólica. 

O idioma oficial é o árabe, mas é possível comunicar-se em inglês em quase 

todos os lugares. 

 

4) SANYA (CHINA) 

 

Sanya é a única cidade turístico-litorânea e tropical da China. Localizada no 

extremo sul do país, é mais semelhante à Europa, diferente das outras 

localidades costeiras chinesas. 

Devido a seu clima agradável – temperatura média de 23 ºC – a cidade atrai 

turistas chineses que fogem do inverno mais rigoroso. 

Além do turismo, os tratamentos com medicina tradicional chinesa atraem 

milhares de estrangeiros para a cidade. Devido a sua localização geográfica e 

infraestrutura portuária, Sanya exerce um papel importante no comércio 

exterior. 

Segundo uma pesquisa feita pela Organização Mundial de Proteção Ambiental 

em 158 cidades de 45 países, a qualidade do ar de Sanya fica atrás apenas da 

de Havana, em Cuba.  

Como a China é separada em províncias, é comum ouvir diferentes dialetos em 

toda a sua extensão territorial. No total, são 18 idiomas falados no país. Ainda 

assim, o cantonês é a língua mais falada em praticamente todas as regiões, 

apesar de o mandarim ser a língua oficial chinesa. 
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5) AUCKLAND (NOVA ZELÂNDIA) 

 

A descolada metrópole pode não ser a capital da Nova Zelândia (Wellington é a 

capital federal), mas é o principal centro financeiro do país. Um dos destinos 

preferidos dos turistas que decidem dar um pulo na Oceania, a cidade mescla 

natureza e modernidade de maneira única. 

Auckland oferece atividades para os amantes dos esportes radicais e passeios 

históricos e culturais imperdíveis.  

A Sky Tower – estrutura mais alta do Hemisfério Sul, com 328 metros – é o 

principal marco da cidade. O turista pode ainda apreciar as belas praias e os 

mais de 50 vulcões inativos espalhados pela cidade. Auckland tem o apelido de 

Cidade das Velas, pois, nos finais de semana, famílias inteiras passeiam de 

barco e as regatas são frequentes durante todas as estações do ano. 

A Nova Zelândia tem uma cultura rica, com influência inglesa e maori. O inglês 

é o idioma mais falado, até porque os “kiwis” (apelido dado aos descendentes 

de europeus) são maioria da população. Porém o maori, falado pelos 

aborígenes, também é considerado língua oficial, tanto que faz parte do 

currículo básico de ensino no país. 

 

6) ITAJAÍ (BRASIL) 

 

Localizada ao sul do Brasil, no estado de Santa Catarina, Itajaí é uma cidade 

de temperaturas tropicais, com uma incrível variedade de praias que atraem 

turistas durante o ano todo. A região é também altamente procurada para a 

prática do surfe, sendo considerada parada obrigatória para os praticantes 

mais exigentes em nível mundial. 

Itajaí também é conhecida por sua movimentada vida noturna, com baladas, 

bares, restaurantes e casas noturnas para todos os gostos. 

O porto de Itajaí é o segundo maior do Brasil em movimento de contêineres e 

recebe alguns dos cruzeiros mais luxuosos da América do Sul. Anualmente, 

apenas nos primeiros dois meses, mais de 4 mil pessoas embarcam no porto 

que se torna um dos principais pontos de saída de embarcações na região sul 

do país. 
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Pela segunda vez consecutiva, o porto de Itajaí acolherá a Volvo Ocean Race. 

Durante a regata, o porto proporcionará aos espectadores uma posição 

excelente para observar a ação em água, enquanto as espetaculares 

condições de navegação impulsionarão as equipes ao limite. 

 

7) NEWPORT (EUA) 

 

Newport é uma das cidades portuárias mais importantes dos Estados Unidos, 

sendo a região mais conhecida do estado de Rhode Island. Por ser uma região 

tradicional, é ali que algumas das famílias mais tradicionais dos Estados 

Unidos passam suas férias, sendo facilmente encontradas na marina e nos 

campos de golfe da região. 

Para quem vai a Newport como turista, uma parada obrigatória é o Newport 

Harbor Light, o farol da região, um dos mais antigos dos Estados Unidos. A 

partir desse ponto, é possível observar o Oceano Atlântico e, durante o verão, 

enxerga-se até Block Island, outro ponto turístico para se visitar. Além disso, 

existem outros 10 faróis que podem ser visitados nas imediações. 

Por ser uma área estratégia para as forças navais dos Estados Unidos, 

Newport é também uma região muito segura. Em suas águas calmas, é comum 

ver pessoas em seus barcos durante o verão. Já no inverno, o golfe atrai 

praticantes de todo o país para os campos da região. 

 

8) LISBOA (PORTUGAL) 

 

Com quase 3 mil anos de história, poucos lugares do velho continente têm 

tanta beleza e personalidade quanto a capital lusitana. Celeiro das grandes 

navegações europeias, sua localização estratégica favoreceu todo o 

movimento náutico entre o norte da Europa, o Mar Mediterrâneo e o interior da 

Península Ibérica, tornando a cidade um importante porto comercial. 

Lisboa também se destaca como um polo cultural e cosmopolita na Europa, 

unindo de maneira única o clássico da arquitetura de vanguarda com a arte 

moderna europeia. Estreitas ruelas empedradas no século XVI dividem espaço 

com largas avenidas pavimentadas próximas às grandes redes de hotéis e 

restaurantes do mundo. 
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Com mais de 20 séculos de história, a peculiaridade dos azulejos das fachadas 

dá um charme à cidade litorânea. No Bairro Alto e na região de Cascais 

encontramos o maior movimento, sendo que as ruas são fechadas durante as 

noites de quinta a domingo. Na região central, estão as lojas mais tradicionais 

da cidade. A Praça do Comércio abriga o Porto de Lisboa, com uma vista tão 

encantadora que se torna hipnótica. 

 

9) LORIENT (FRANÇA) 

 

Localizada ao noroeste da França, Lorient pode não ser um dos destinos mais 

famosos do país, mas certamente tem suas surpresas para cativar os turistas 

que se tornam a principal fonte econômica da região. 

A cidade se desenvolveu basicamente com uma estrutura militar, sendo um 

ponto chave para a marinha francesa até o final da 2ª Guerra Mundial. Com 

esse histórico, era de se esperar que as águas da região atraíssem turistas de 

toda a Europa como grande porto de pesca e desembarque de cruzeiros. 

Sua marina é tomada de embarcações que, durante o verão, embarcam mar 

adentro com famílias e todos os tipos de aventureiros do mar. 

Além das aventuras no mar, Lorient também recebe no mês de agosto o maior 

festival de música celta do mundo, que ocorre desde 1971.  

 

10) GOTEMBURGO (SUÉCIA) 

 

Com mais de meio milhão de habitantes, Gotemburgo é a segunda maior 

cidade sueca, ficando apenas atrás de Estocolmo.  

A cidade está na foz do rio Göta älv, que deságua no estreito de Kattegat. Não 

por menos, o local cresceu com base nas atividades de seu porto marítimo – o 

maior da Escandinávia –, o que torna a região altamente cosmopolita, sendo a 

principal conexão via oceano dos países escandinavos. Com sua arquitetura 

que mistura tradição e inovação, Gotemburgo tem uma população jovem e 

eclética, dividindo o espaço entre universidades e algumas das maiores 

multinacionais do mundo, incluindo a Volvo. 
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A temperatura média diária é de 15º C, mas pode variar para até 30° C durante 

o dia e cair para 10° C durante a noite. E, como esta é a costa oeste, você 

também pode esperar um pouco de chuva.  

A cidade é o lar da Volvo, por isso não é estranho que a corrida termine neste 

local. 

 

 

4.6  As Equipes 

 

 

 Abaixo serão descritas as equipes que participaram da Volvo Ocean 

Race 2015, de acordo com o site oficial da regata. A equipe Abu Dhabi Ocean 

Race (Emirados Árabes Unidos) ficou com o ouro, o Team Brunel (Holanda) 

com a prata e o Dongfeng Race Team com o bronze (China). 

 

1) Equipe SCA 

País: Suécia 

Skipper: Sam Davies 

Site da equipe: http://www.teamsca.com/ 

 

2) Equipe Abu Dhabi Ocean Racing 

País: Emirados Árabes 

Skipper: Ian Walker 

Site da equipe: http://www.volvooceanraceabudhabi.com/ 

 

3) Dongfeng Race Team 

País: China 

Skipper: Charles Caudrelier 

Site da equipe: http://www.dongfengraceteam.cn/ 

 

4) Equipe Brunel 

País: Holanda 

Skipper: Bouwe Bekking 

Site da equipe: http://www.brunelsailing.net/en_UK/ 

http://www.teamsca.com/
http://www.volvooceanraceabudhabi.com/
http://www.dongfengraceteam.cn/
http://www.brunelsailing.net/en_UK/
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5) Equipe Alvimedica 

País: Estados Unidos e Turquia 

Skipper: Charlie Enright 

Site da equipe: http://www.teamalvimedica.com/ 

 

6) Equipe Mapfre 

País: Espanha 

Skipper: Xabi Fernández 

Site da equipe: http://desafiomapfre.com/pt/ 

 

7) Equipe Vestas Wind 

País: Dinamarca 

Skipper: Chris Nicholson 

Site da equipe: http://teamvestaswind.vestas.com/ 

 

 

Com base nas informações citadas acima no estudo de caso da Volvo 

Ocean Race 2015, nota-se que o live marketing estava presente na ação, 

oferecendo ao consumidor impactado uma experiência inesquecível em que ele 

se conecta emocionalmente com a marca. Trata-se de uma experiência mais 

do que criativa, é uma experiência viva – “ao vivo”.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.teamalvimedica.com/
http://desafiomapfre.com/pt/
http://teamvestaswind.vestas.com/
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5  CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 

A partir da realização da pesquisa intitulada “A eficácia das estratégias de 

live marketing: um estudo de caso da Volvo Ocean Race 2015”, verifica-se que 

o conceito de Live Marketing marca uma trajetória evolutiva do tradicional 

marketing promocional, que não deixa de existir, apenas passa a ser mais uma 

das atividades e ferramentas que o Live Marketing engloba.    

  O Live Marketing proporciona interlocução viva entre marcas e pessoas, 

provocando compreensão diferenciada de produtos ou serviços. Este tipo de 

ação promocional estimula e provoca através de experiências sensoriais; por 

isso proporciona as melhores experiências de marca, superior a qualquer outra 

atividade de marketing, pois gera maior engajamento e envolvimento por parte 

dos consumidores que participam. 

O Live Marketing chega não só como uma ferramenta capaz de chamar 

a atenção desse novo consumidor, mas se consolida com a intenção de 

revolucionar a forma de comunicação e relacionamento para com os clientes, 

sendo uma forma direcionada e impactante. Por se tratar de uma ferramenta 

“ao vivo”, é muito mais fácil criar um relacionamento e entender quais os 

anseios, desejos e necessidades do público-alvo, pois o feedback acontece em 

tempo real. 

A relevância desta pesquisa se dá pelo fato das mudanças que estão 

ocorrendo no marketing e faz-se necessário que as empresas criem novas 

formas para se manterem em destaque perante os consumidores, como no 

caso da Volvo Ocean Race. 

Tendo isso em vista, identificou-se como problema de pesquisa a 

seguinte questão: “Qual a eficácia das estratégias do Live Marketing?”. O 

objetivo geral que orientou este trabalho consistiu em analisar a eficácia das 

estratégias de Live Marketing. Como objetivos específicos foram propostos: 

identificar a importância das estratégias de Live Marketing; avaliar o impacto do 

Live Marketing nos consumidores e empresas; e propor estratégias de Live 

Marketing para valorizar eventos e experiências. As hipóteses formuladas 

foram: a importância das estratégias de Live Marketing; o impacto do Live 
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Marketing nos consumidores e empresas; as estratégias de Live Marketing 

para valorizar eventos e experiências. 

Dessa forma, verifica-se que o objetivo do trabalho (pesquisar a eficácia 

das estratégias de Live Marketing, por meio de um estudo de caso da Volvo 

Ocean Race 2015) foi atingido, o qual mostrou a importância e a força do Live 

Marketing com as ações de experiência realizadas durante a Volvo Ocean 

Race; visto que os consumidores tiveram a oportunidade de vivenciar a marca 

Volvo por meio de ações tangíveis, tais como: conhecer as embarcações (e 

suas qualidades e tecnologias envolvidas) e as equipes (juntamente com a 

coragem envolvida para sobreviver na maior regata de volta ao mundo). 

Conclui-se que a presente pesquisa teve o resultado esperado, pois o 

objetivo e hipóteses foram confirmadas. Acredita-se que a identificação da 

importância das estratégias de Live Marketing na realização de eventos poderá 

possibilitar às empresas que trabalham com este segmento um maior ganho de 

investimento com as ações e força para atingir seu target com mais 

assertividade. 
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ANEXO I – PERCURSO VOLVO OCEAN RACE 2015 

 

 

 

Fonte: http://voritajai2015.com.br (2015) 
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ANEXO II – FOTOS 
 

 
Fonte: http://voritajai2015.com.br (2015) 
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