CAPITULO 3

Estudos sobre
consumidores esportivos

¥,
i% ﬁ‘ M OBJETIVOS

Reconhecer as muitas questdes que os profissionais do marketing

: , 1
esportivo devem perguntar sobre os seus consumidores
Avaliar as muitas fontes diferentes disponiveis para analise 2
| —— - D —— i — SR
‘ Entender os pontos fortes e os pontos fracos em muitos 3

: estudos publicados sobre os consumidores esportivos

. OS CONSUMIDORES DE GOLFE PARECEM MELHOR
DO QUE SE ESPERAVA

O desenvolvimento de campos de golfe tornou-se um grande negdcio
empresarial nos anos 90. Foram abertos mil deles entre 1992 e 1997 (um
crescimento de 18,8%), uma época em que o numero de golfistas e de
tidas jogadas continuou baixo. Jogadores de alto nivel, como Jack
Nicklaus e Arnold Palmer, colocaram as suas empresas de golfe a todo

vapor para planejar tanto campos como clubes. Foi uma tolice?

! Dificimente. Muito embora o mercado de jogadores de golfe continuasse
fraco nos anos 90, a demografia parecia boa para o futuro do esporte.
Os baby-boomers* estavam comegando a se aproximar da idade de
aposentadoria. E o "eco” do baby boom prometia uma bolha de
crescimento de jovens americanos que poderiam interessar pelo jogo.
Aais de um terco dos novos golfistas eram mulheres, representando um
me ainda maior. Os promotores do golfe sentiam-se seguros para
nvestir umna média de US$ 9 milhdes em um campo novo, porque
achavam gue conheciam o mercado dos consumidores de golfe
existentes e potendiais. Eles gostavam do gue viam.'

s e
| S

As jogadoras de golfe representam mais
_ de um terco dos novos golfistas.
N.deR. T Baby-boomers: nascidos durante o baby-boom, que foi o perfodo T T e
apds a Segunda Guerra durante o qual a taxa de natalidade aumentou.
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Como observamos no Capitulo 1, o conceito de marketing comeca > Onde, quando e como os meus consumidores foram expostos ao

e termina com o consumidor. Aquele que faz o marketing de qualquer meu produto e a propaganda dele?
mercadoria — golfe, graos ou gasolina— necessita entender quem pode > Como e por que eles se envolveram com o meu produto?
estar interessado em comprar o seu produto; portanto, o profissional de > Se eles se comprometeram com o meu produto, por que o fizeram?

marketing inteligente procura constantemente responder a uma série
de questdes:

Este capitulo fornece uma orientacéo para os estudos existentes
sobre a primeira questao geral, a saber, quem é o consumidor esportivo,

> Quem sdo os consumidores do meu produto — passado, presente Especificamente, discutiremos os perfis dos consumidores esportivos

e

e futuro — tanto em termos demogréficos (idade, sexo, renda) que surgiram nos estudos publicados. O Capitulo 4 explora a bibliogra-

como psicolégicos (atitudes, opinides, estilos de vida)? fia sobre as outras questdes listadas. O Capitulo 5 esboca as maneiras

Onde residem os meus consumidores? Onde trabalham? Como em que os profissionais de marketing em qualquer organizacio esporti-

viajam de e para os lugares onde consomem o meu produto? va podem conduzir a sua propria pesquisa sobre os consumidores. Como
3 Estudo de caso

Compensa conhecer os seus consumidores — apenas pergunte a NASCAR

Desde os primeiros dias, quando os contrabandistas de uisque ganhavam dinheiro nas trilhas enlameadas das florestas
a NASCAR percorreu um longe caminho. No final dos anos 90, ela estava se transformando no esporte mais glamuroso do
século XX, O fa da NASCAR nio era mais apenas um caipira de macacao mascando fumo; talvez os maiores fas fossem os
diretores executivos de empresas importantes como a General Mills, a Kodak e a Anheuser-Busch. Ou mesmo Thorn Apple
Valley, um fabricante de salsichas que havia comprometido US$ 15 milhdes por trés anos para patrocinar um carro no circuito
da Winston Cup — evento principal da NASCAR. Executivos empresariais como Joel Dorfman, da Thorn Apple Valley, sabiam que
um patrocinio da NASCAR oferecia uma exposicdo que nio consequiria obter em nenhum outro esporte — para uma audiéncia
crescente e muito fiel. Em dois meses de patrocinio, Dorfman viu os seus produtos conquistarem espaco nas prateleiras. "Ja
estdvamos conseguindo autorizacdo para o Nosso produto”, dizia, “com varejistas que nunca estiveram interessados em nés
antes”. Setenta das 500 maiores empresas listadas pela Fortune viram beneficios semelhantes na NASCAR. 56 em 1998, ela
acumulou cerca de US$ 475 milhdes em patrocinios (dos mais de US$1 bilhdo do automobilismo). Nenhum outro esporte
chegou perto desse nivel.2
que estava por tras de todo esse interesse empresarial? Simples: um perfil de consumidor muito atraente, que a
NASCAR promovia cuidadosamente, Algumas estatisticas:

= De 1991 a 1996, a freqiiéncia a NASCAR (6,1 milhdao nas corridas da Winston Cup em 1997) cresceu 65,5%. No
mesmo periodo, a NBA cresceu 16,9%, a MBL, 5,8%. a NHL, 38,1% e a NFL (com pouco espaco para crescer), somente 5,6%

= Entre os fas da NASCAR, 38% eram
mulheres, /o possuiam casas proprias, 29%
ganhavam mais de US$ 50.000 anualmente, 53%
eram profissionais e, melhor ainda, 78% utilizavam
cartoes de crédito.

= Um estudo de 1994 sugeria que 71% dos
fas da NASCAR compravam produtos NASCAR.
ompare Isso com a fidelidade a marca do
trocinador dos fas de golfe (47%), de ténis (52%)
ou das chamadas trés grandes — a NFL, a NBA e a
MLB (36-38%). Melhor ainda, 40% dos fas disseram
que mudariam de marca para um produto que se
tornasse patrocinador da NASCAR.

Os fas da NASCAR conhecem
Jeff Gordon, mas a entidade
conhece igualmente bem os
seus consumidores e seus
interesses.

Enquanto outros estudos sugeriam que os fas
CAR nao eram tao fiéis como os dados de

994 retratavam, as empresas patrocinadoras nao
faziam rodeios. Segundo Jim Andrews, vice-
presidente da International Events Group (IEG), Inc.,
um grupo de pesquisa de patrocinador: “A NASCAR
fez um servico excelente de espalhar a noticia —
sela percepgao ou realidade — de que os seus fas
sa0 0s mais fieis as marcas dos patrocinadores”,

an France, vice-presidente de marketing da NASCAR, concorda com essa opiniao: "Podemos discutir patrocinios como nds

JIsermos, mas a esséncia do nosso negoécio sempre retorna para os fas”. Ou, poderiamos concluir, para saber quem sao os
eus T1as.




oestudo de caso sobre a NASCAR sugere, ha muitas razdes para conhe-
cer os seus consumidores.

> TIPOS DE ESTUDOS SOBRE CONSUMIDORES
ESPORTIVOS

Nao ha perfil infalivel do jogador ou torcedor esportivo “médio,
seja em nivel nacional ou mundial. Simplesmente, hd variaveis demais.
Ao mesmo tempo, muitos clubes, empresas de equipamentos, equipes e
associacoes (como a NASCAR) conduziram pesquisas suficientes para
sentirem-se seguros de que conheciam os seus consumidores. Ademais,
uma série de organizacbes de pesquisa — cada vez mais durante a tlti-
ma década — analisaram o envolvimento dos Estados Unidos no espor-
te. Essa pesquisa oferece uma rica base de dados para estudo. Como os
topicos e propdsitos sdo tao variados, escolhemos fornecer um panora-
ma de sua utilidade para o profissional de marketing esportivo, em vez
de uma sintese dos seus contetidos. Muitas das fontes que discutimos
aqui estao listadas no Apéndice para uma referéncia facil.

Ha muitas maneiras de categorizar esses estudos sobre os consu-
midores esportivos. Por exemplo, a informacio pode ser relatada de
muitas formas:

> Jornais publicados, como o NCAA News, os quais fornecem extra-
tos periodicos do seu levantamento anual sobre participacéo.

> Bases de dados na Internet, como o Sports Business Research Net
(SBRmet), o qual contém arquivos de estudos multiplos, incluindo
o relatério anual sobre participacio da National Sporting Goods
Association.

> Documentos puiblicos como o Statistical Abstract of the United Sta-
tes, publicada pelo U.S. Census Bureau anualmente, o qual inclui
uma j:f]'Ei]'!.dE \.t‘(,l'i_'z(] sobre T(‘]C]'Eél[_;é_l() e lazer.

Poderiamos agrupar os estudos sobre o consumidor de diversas
maneiras:

A4

por segmento do ramo (bens esportivos, atletismo universitario);
por esporte;

pela demografia do consumidor (homens, mulheres, pessoas idosas);
por atividade do consumidor (gastar com equipamento, assistir a
televiso, participacao).

v Y

v

Organizamos este capitulo simplesmente pela freqiiéncia e alcance
do estudo sobre o consumidor esportivo. Sugerimos que a pesquisa sobre
consumido ortivos € ou “irregular” ou “anual/periddica” na freqiién-
cia, e “especifica” ou “geral” no alcance dos segmentos ou populactes que
considera. Discutiremos os resultados dos estudos listados na Tabela 3.1,
simplesmente como exemplos de estudos sobre consumidores esportivos.

Estudos irregulares e limitados

Tipicamente, os estudos irregulares e limitados sdo contratados por
uma equipe, uma liga ou um patrocinador. Eles néo sdo parte de um pro-
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grama de pesquisa agendado; com freqiiéncia, sdo contratos singulares.
Tendem a enfocar na demografia do consumidor (p. ex., idade, renda), no
consumo de midia ou de produtos (p. ex., canal favorito de televisio ou
restaurante) e algumas atitudes (p. ex., classificacdo das concessoes). Em-
bora a maioria deles seja privada e se mantenha inédita, alguns sdo impres-
sos e distribuidos em um esforco para atrair patrocinadores. Por exemplo,
em 1995, a Creighton University e o Bozell Advertising Worldwide colabo-
raram no desenvolvimento e na distribuicdo de um levantamento sobre os
fas que analisava a demografia, os indices de fregtiéncia, os habitos de mi-
dia, as atitudes em relaciio a Creighton e a compra de suas mercadorias. Os
estudos de impacto econdmico sdo outro tipo comum de estudo irregular.
Comumente, eles estdo ligados 4 promocio de uma instalacio ou de um
evento, em parte para justificar o apoio publico. Por exemplo, em 1991, a
Jewell Productions contratou a School of Organization and Management
da Yale University e a National Demographics and Lifestyles, Inc. para ana-
lisarem o perfil dos fas do Volvo International Pro Tennis Tournament e o
impacto economico sobre a comunidade circundante.’

Estudos irregulares e amplos

Estudos de populacbes amplas, particularmente as nacionais, po-
dem exigir investimentos significativos de tempo e dinheiro. No mundo
do esporte as empresas com interesses no ramo tém financiado essa
pesquisa ocasionalmente. Por exemplo, no final dos anos 70, a Perrier
Waters contratou a Harris Poll para examinar o esporte e as atividades
de gindstica dos adultos americanos. Era um estudo légico para a Perri-
er, a qual tinha um olho no interesse crescente na vida saudavel, inclu-
indo o consumo de bebidas ndo-alcodlicas. A Harris Poll, a qual ja
empregava amostras de probabilidade nacionais, era igualmente um
parceiro 16gico. Entre outras coisas, o Perrier Study considerava niveis
de atividade por idade, renda, género e regifio. Os resultados sugeriam
que os “muito ativos” (agueles que gastam 360 minutos por semana em
atividade vigorosa) tendiam a ser homens abaixo de 35 anos, com ren-
da superior, vivendo em subtrbios do Meio-Oeste ou do Oeste.*

Poucos anos depois, a Miller Brewing patrocinou um estudo na-
cional do envolvimento americano no esporte e das atitudes em relacao
a ele. Os resultados continham informacdes importantes sobre os inte-
resses por faixa etdria. O envelhecimento ndo significava recuar do en-
volvimento esportivo. Por exemplo, embora a pesquisa indicasse que as
pessoas mais velhas (especialmente aquelas acima dos 50 anos) fre-
giientavam menos eventos, os resultados também mostraram uma que-
da muito pequena no interesse em esporte com a idade (Tabela 3.2,
p. 46). As pessoas mantém o seu interesse através da televisdo, do ré-
dio, da leitura e da conversacdo. A questdo para o profissional de ma-
rketing é por que o interesse ndo se traduz em formas mais ativas de
envolvimento. Ofereceremos algumas sugestdes no proximo capitulo.

Estudos regulares e limitados

Por serem retratos de um breve momento no tempo, Mesmo 0s
melhores estudos conduzidos irregularmente tém valor limitado. Eles

TABELA 3.1 Alguns estudos sobre os consumidores esportivos

Freqliéncia das pesquisas

Alcance do segmento/ populagao

Limitado

Miller Lite
Sports lilustrated

Irregular: ("acerte ou erre”)
Futebol Creighton Ténis Volvo

Regular: (mensal, anual, bianual)
NCAA, NFSHSA,

IEG Sponsorship Report

NSGA, SGMA

American Sports Data
Lifestyle Market Analyst
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TABELA 3.2 indice Miller de fas esportivos por faixa etaria

% fas baixo % fas alto % fas
Faixa etaria % naofas moderados moderados vibrantes
1417 7 37 33 23
18-24 12 39 27 22
25-34 12 40 30 18
35-49 10 32 40 18
50-64 12 36 34 18
65+ 12 34 38 16

te Report on American Attitudes Towards Sports, 1983 (p. 27)
any, 1983, Milwaukee: Autor. Direitos autorais 1983 da
pany, Reimpresso com autorizagdo

nao podem ajudar o profissional de marketing a descobrir as tendén-
cias emergentes nas constantes mudancas no ambiente. Como discuti-
mos no Capitulo 5, um sistema de informacéo de marketing efetivo
deve incluir estudos regulares e consistentes de questdes que permitam
a analise de tendéncias.

Felizmente, podemos aprender sobre tendéncias de grande escala nos
levantamentos e relatorios de organizacGes, como a NCAA e a National
Federation of State High School Associations (NFHSA), as quais publicam
estatisticas anuais sobre participagio. Embora esses relatdrios tratem de
populagdes particulares, eles retrocedem vérias décadas e sdo amplamente
reproduzidos. Os extratos estdo disponiveis nos sites das organizactes bem
como no catélogo-padrdo do ramo esportivo, o Sports Market Place, publi-
cado anualmente por Franklin Covey (ver listagens no Apéndice A).

A Tabela 3.3 oferece algumas estatisticas selecionadas do levanta-
mento anual de participacio da NCAA, o qual considera o nimero de
atletas nas listas de elegibilidade da NCAA. Obviamente, essa é uma
amostra muito especial, mas devido a centralidade do esporte universi-
tario no mercado esportivo americano, os dados podem sugerir tendén-
cias importantes. Enquanto a inclusio em uma lista de elegibilidade
ndo significa que um atleta jogou em todo (ou qualquer) jogo (alguns
poderiam sofrer lesbes durante a temporada), ainda podemos supor
que cada atleta nessa lista tem altos niveis de comprometimento e en-
volvimento. Quando olhamos os dados sobre o futebol, o basquete e o
ténis, notamos que durante um periodo de 10 anos, a participacéo em
todos esses esportes aumentou, tanto para homens quanto para as mu-
Iheres. Parte desse crescimento resultou de um aumento do nimero de
membros da NCAA. Ainda mais expressivos sdo os indices relativos de
mudanca, especialmente o crescimento explosivo do futebol feminino.

Os atletas ndo sdo os tinicos “participantes” rastreados nos estu-
dos regulares e limitados. Diversas organizacbes cobrem as tendéncias

TABELA 3.3 Crescimento da participacdo em esportes selecionados
da NCAA, 1987-1997

% de mudanca

nos patrocinios empresariais. Uma é a IEG, Inc., cujo [EG Sponsors|
Report é uma leitura-padriio nos niveis mais altos do ramo. Como en
tizamos no Capitulo 12, as empresas patrocinadoras sio um segmet
especial de consumidores esportivos, cujos objetivos incluem nao aj
nas o entretenimento, mas também a exposicdo. Diversas empresas r
treiam os ganhos dos patrocinadores em exposi¢ao e reconhecimen
Uma é a Joyce Julius and Associates, cujo Sponsors Report € uma pul
cacdo popular por assinaturas. Outra é a Lou Harris & Associates, cu
resultados do “Harris Ad Track” sdo publicados regularmente no U
Today. O rastreamento da propaganda simplesmente transmite as 1
postas dos consumidores as campanhas de propaganda mais import
tes, como a série de promocoes de Tiger Woods da Nike em 1997.5

Estudos regulares e amplos

O primeiro estudo regular de base ampla sobre os consumidc
esportivos comecou durante os anos 70. Enquanto trabalhava par
Audits & Surveys, Dick Lipsey (que também deu inicio ao Sports Mar
Place e 4 SBRnet) introduziu um estudo sindicado®, utilizando u
amostra de probabilidade nacional que media a participagao e os h:
tos de compra relacionados a tipos especificos de equipamentos esj
tivos. O estudo foi repetido por 11 anos, financiado por assinantes cc
a Nike, a Spalding, a Reebok e a Rawlings. Uma descoberta importa
foi que os participantes novos respondiam por somente uma pequ
porcentagem das compras de bens esportivos (10-20% das unidades
12% dos ddlares). Entretanto, a indtistria vinha enfatizando o equ
mento “introdutdrio” para iniciantes, com custo e lucratividade bat
Obviamente, a estratégia necessitava de ajustes para enfocar nos ni
mais altos da escada rolante. A maioria dos consumidores queria sul

Em 1985, a National Sporting Goods Association (NSGA), a a
ciacdo comercial dos varejistas, comprou outro projeto de pesquist
Lipsey. Agora, ele é o estudo anual da NSGA Sports Participation, t
andlise de tendéncias amplamente citada e altamente respeitada. |
estudo inclui ndo apenas a participacdo, como também as compra:
equipamentos para uma amostra nacional de pessoas a partir de
anos de idade. Os dados da NSGA obviamente tém uma base mais
pla do que os da NCAA ou da NFSHSA. Entretanto, como a Tabela
indica, algumas tendéncias correm paralelamente. Por exemplo, a 1
do futebol est4 crescendo no ritmo mais rapido de todos, e o ténis p
ce estremecido.

0 levantamento da NSGA é complementado por dados anuaisda S
ting Goods Manufacturers Association (SGMA), o qual, entre outras co
observa as vendas de equipamentos. Continuando a nossa compara
vemos na Tabela 3.5 que o basquete, o futebol e o ténis vivenciaram
pequeno crescimento nas vendas de equipamentos de 1995 a 1996. Ei
tanto, novamente o mercado do ténis parece pior do que “suave” (ume
mismo do ramo para fragil) se comparamos 1996 com 1993.

TABELA 3.4 1995-1996 Tendéncias da participagao esportiva entt

Esporte 1987-1988 1993-1994 1996-1997 1987-1997 americanos acima de 7 anos
Total de participantes 1996 % de mudanca
5.602 9.446 14.829 164,7 Esporte {em milhoes) 1995-1996
Masculino  13.603 15.021 17.053 253 Basquetehol 333 +10,6
Basguetebol o Futebol 13,9 +15,6
minino 10,147 11.710 13.392 31,9 = _
Jasculino  12.041 13.350  15.141 25,7 Tenis 1.5 ~2.8
Tanis De Spring 1998 Sports Market Place, 1728, Baseado no NSGA Annual Participati
b Stud
Feminino  7.088 7.356 8.223 16 =
Masculino  7.525 7.530 7.999 6,2 —

AA News,

15 de agosto de 1980, 15 de fevereiro de 1995; 27 de abril de

‘N. de R. Estudos sindicados (syndicated, em inglés) sdo aqueles realiz
por uma empresa ou um grupo e vendidos para vérios interessados.
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|
|
’ TABELA 3.5 Venda de equipamentos para basquetebol, futebol e Indexando os consumidores esportivos
ténis (valor de atacado em milhGes de US$)

Os estudos nacionais também podem oferecer comparagdes de um

Esporte Vendas 1996 Vendas 1995 Vendas 1993 3 : ) ;
T - = m‘mjcado com outro e de qua}quer um deles com a amostra ne_|c1onal.
Tipicamente, essas comparacbes aparecem na forma de um indice. Um
Futebol 200 185 155 fndice simplesmente compara o nivel demogréfico ou de estilo de vida
Ténis 240 235 300 de uma sub-amostra com o da amostra nacional. Um exemplo de inde-
. De Spring 1998 Sports Market Place, 1821 xacéio pode ser encontrado no Lifestyle Market Analyst, uma referéncia-
: padrio que examina a demografia e os estilos de vida em 210 regioes

metropolitanas dos Estados Unidos.

Os estilos de vida sao divididos em sete categorias, uma das quais
é 0 “Esporte, Boa Forma e Saude”. A catalogagao permite o pesquisa-
dor fazer algumas andlises interessantes. Por exemplo, a edi¢ao de 1999
dedicava quatro paginas para tabelas que analisavam os domicilios ame-
ricanos que jogavam golfe regularmente.

Como a Tabela 3.7 mostra, 17,8% das familias golfistas ganham

Tanto a NSGA como a SGMA penetram profundamente na questao
“Quem joga 0 qué?”. Os estudos nacionais da organizacao sao discrimi-
nados por idade, género, raca, renda e residéncia, entre outras varid-
vels. Ambas as organizacoes utilizaram os servicos da American Sports
Data (ASD), uma das principais firmas de pesquisa no ramo. A ASD

$ emprega uma amostra de probabilidade nacional de 15.000 domicilios mais de USS 100,000 anualmente. Isso gera um indice de 187, ou 87%
a que completam um levantamento de quatro paginas por correspondén- m‘ai‘s " S n.1é dia nacional A.ssim gver(nos s familias’ alfises
i cia. A metodologia consistente produz os dados de tendéncia mais vali- em 527% %le probabilidade de éanhar,US$ 108 — 352% ée
o o NSGA o 0 SGNA tim o e 50 SN e i m o de i il e e
nem nos dados da NFSHSA ou da NCAA. Por exemplo, no inicio dos ti—.‘Illil’lEiIﬂEO, 49% de pro_babihdzlilde de assistir 2 ESP,OHES s l'\{ & gdf% de

s . . : O probabilidade de esquiar fregiientemente. Essa ¢ uma fracdo minima
0 anos 90, a amostra da ASD mostrava que os esportes tradicionais nao 4 i fureeid d | freqi b
e estavam onde a acdo estava. Como a Tabela 3.6 mostra, as trés ativida- A5 ANQLSES OFETCCkias POr E53Es ESRI (08 AIIPICE E LSQUATIERBEDIED
a des mais sensacionais para as idades de 6 a 17 anos eram os patins em consimidor
3 linha, o moutain bike e o levantamento de peso livre. Em cada caso, a
1- an;lostra cm})sistia em jo;ens que participavam “ﬁ'quenremenfe” (defi- > LENDO ESTUDOS SOBRE
5. nido como 25 ou mais dias por ano para os patinadores em linha, 52
is dias ou mais para os ciclistas e 100 dias para os halterofilistas).” CONSUMIDORES ESPORTIVOS
.6 Uma série de firmas fazem pesquisas semelhantes sobre tendénci- 0 passo mais importante para o pesquisador ¢ .~
o » dg longo prazo de Emk_) de Nd}_j." gomL amins s gt e ¢bes de qualquer estudo. Como discutimos no Capitulo 5, toda a pesquisa
le mons Market Research Bureau, a Nielsen Sports Marketing Service, A de mercado & limitada pelo tempo e pelos recursos. Os pesquisadores
1a . USA Data e a Mediamark Research sdo algumas delas. Embora os servi- B sollis sobx:e st 5 06 elenfentof etninde oslse f; fe(;‘
se cos delas estejam além de alguns orcamentos, permitem que 0s profis- £ o SRR
le sionais de marketing penetrem abaixo das tendéncias superficiais para > Definicoes — O que constitui um “torcedor” ou “participante”?
te segmentar os consumidores esportivos de muitas maneiras, como dis- > Metodologias — Entrevistas? Observacdes? Por telefone? Por cor-
n- cutiremos no Capitulo 6. respondéncia? Em um evento?
se
o

TABELA 3.6 Atividades mais excitantes para jovens, idade 6a 17

T Dias/Ano Mercado 1992 Mercado 1996  Ganho %
15, Atividade (freqiiéncia)  (000) (000) 1992-1996
10, Patins em linha 25 ou + 1.893 7.890 +316,8
- Mountain bike 52 ou + 362 761 +110,2
lt-;_ Levantamento de peso 100 ou + 958 1.461 +52,5

Do Sports Business Daily 15/9/97: p. 15. Da SGMA/American Sports Data Surveys,

TABELA 3.7 Amostra dos lares golfistas nos EUA
% do total de

Caracteristica do lar lares golfistas indice"
i Renda de US$100.000 ou mais 17.8 187
: Utiliza cartao de crédito 19,3 152

! regularmente para
| viagens/entretenimento

Assiste a esportes na TV 58 149
regularmente

Pratica esqui frequentemente _?6,1 194

dos ! “Indice = 100 & igual 3 média nacional do domicilio caracteristico. Fonte: SRDS,
1999 Lifestyle Market Analyst (Des Plains, IL 1999); 778-779
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comparecem a jogos.

> Amostragem — Uma amostra aleatoria de toda a populacio? Di-
versas amostras aleatorias agrupadas ou “estratificadas” por al-
gum critério (p. ex., tipo de ingresso)?

Quem quiser dar sentido aos estudos publicados deve levar em
conta todas essas questdes,

Definicoes

As definigbes sdo especialmente importantes. Por exemplo, 1997 e
1998 viram muitas referéncias a uma “exploséo” do golfe no comeco fe-
nomenal de Tiger Woods no PGA Tour. Em alguns aspectos, havia uma
exploséo. O jornal do ramo, IEG Sponsorship Report, indicava que o mun-
do empresarial havia gasto US$ 600 milhdes em patrocinios de golfe em

1997 — o dobro do nivel de 1990. Alguns dados sugeriam que o palw
estava pronto para Tiger Woods. A National Golf Foundation, uma asso-
ciagiio comercial, havia mostrado que os gastos dos americanos com gal
fe estavam em US$ 15,1 bilhées em 1994, quase o dobro do nivel de 1986
de US$ 7.8 bilhdes. Finalmente, mais de 1.300 campos novos haviam
sido abertos s6 nos anos 90. Mas a “explosdo” néo parecia tao forte em
outra drea — a participacdo. A National Golf Foundation estimava que
24,7 milhdes de pessoas com 12 anos ou mais haviam jogado uma parti
da de golfe em 1996, 0 que era um decréscimo do nivel dos 24,8 milhdes
de 1991. Os investidores dos campos de golfe estariam mal-aconselha-
dos? Ndo necessariamente, uma vez que “uma tnica partida” poderia
ndo ser uma boa medida da participacao. Em outras palavras, talvez me-
nos pessoas jogassem uma partida e mais pessoas jogassem virias.®

Definindo o envolvimento e o
comprometimento

A “exploséo” do golfe levanta questes fundamentais sobre a defi-
ni¢ao de dois aspectos criticos do consumo esportivo — o envolvimento
e o comprometimento (ver fotos ao lado). Vamos analisar esses concei-
tos novamente no Capitulo 4, mas € preciso enfatizar sua importancia,
Entre outras coisas, eles sustentam a logica da escada rolante (retornar
a Figura 2.3).

Como a escada rolante sugere, até mesmo o simples conhecimen-
to ¢ uma forma de envolvimento. O mesmo ocorre com o “interesse’;
um aspecto do consumo esportivo medido freqiientemente, Tomemos,
por exemplo, os dados da Tabela 3.8 de um levantamento de 1996 feito
pela Sponsorship Research International, que observou o interesse dos
americanos pelo futebol. Esses dados foram selecionados de 12.000 en-
trevistas e os resultados segmentados por idade e género.

A primeira vista, a Tabela 3.8 transmite algumas noticias impor-
tantes sobre o mercado do futebol nos EUA. Cerca de 80% da amostra
tinha “pouco” ou nenhum interesse em futebol, em todas as categorias,
exceto no grupo de 18 a 24 anos, o qual jd vimos representado nos
dados da NCAA. E mesmo nesse mercado “juvenil”, hé tanto tempo
proclamado como o futuro do futebol, quase trés quartos estavam na
categoria de pouco ou nenhum interesse.

Isso significa que a exploséo do futebol é uma grande ficcio? Ab-
solutamente. Entre outras coisas, uma amostra concentrada nos subtr-
bios poderia fornecer niveis muito mais altos de interesse. Ainda mais
importante, o interesse ¢ s6 uma das medidas de envolvimento. E quan-
to a participacdo? Talvez uma porcentagem muito alta de pessoas inte-
ressadas subira a escada do envolvimento e se tornar-4 participante. De
fato, estatisticas recentes do Soccer Industry Council e da SGMA suge-
rem que a explosdo do futebol continua. Como mostra a Tabela 3.9,
participagdo no futebol continua crescendo. A participacao total cres
ceu quase 8% de 1995 a 1996, com um aumento de 34% na categoria
adulta (18+). Obviamente, as criangas nao estéo abandonando o jogo
ao crescerem.

TABELA 3.8 Interesse no futebol (em %) nos EUA, por idade e género

Idade Género
Interesse Total 18-24 25-54 55+ Homens Mulheres
Alto 6,8 12,1 57 6,4 P 6,5
Medio 11,3 15,6 10,6 10,8 12,6 10,1
Baixo 19,7 21,3 20,3 18,0 239 15,9
Nenhum 61,4 50,9 63,1 62,7 557 66,6

De Sponsorship Resarch International, registrado no Sports Business Datly, 2 de abril de 1997
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Definindo participacao

A Tabela 3.9 enfatiza outro aspecto critico dos estudos sobre 0s
consumidores esportivos — definir “participacio”. Os 18,1 milhdes de
participantes no futebol em 1996 séo pessoas que jogaram pelo menos
uma vez. Essa é uma utilizagao bastante tipica do termo “participante”,
mas tem limitacdes dbvias. Pode ser titil no rastreamento dos interesses
a longo prazo, mas tem pouco a ver com comercializar o esporte. As
categorias “Freqiiente”, ‘Assiduc” e “Aficionado” sdo muito mais elo-
qiientes porque refletem o movimento escada acima. Se olharmos mais
atentamente os indices de mudanca nos diferentes niveis da escada ro-
lante, 0 quadro para o futebol parece misto. Por exemplo, o indice de
aumento de aficionados foi maior (8,1%) do que o da base geral de
participantes (7,7%). Essa é uma boa noticia: o futebol quer ver mais
consumidores nos niveis mais altos de interesse e comprometimento.
Por outro lado, os indices de crescimento para os participantes freqiien-
tes e assiduos eram mais lentos do que os da base geral. E esses dados
mostram que a participagao feminina geral declinou efetivamente, em
nitido contraste com as estatisticas da NCAA considerando somente 0s
jogadores nas equipes da NCAA.?

Essas estatisticas fornecem um retrato muito limitado — o indice
de mudanca em um ano. Sua importéncia real reside em sua aborda-
gem mais precisa da definiciio de participacdo. Ao desenvolver ou in-
terpretar as pesquisas, os profissionais de marketing esportivo devem
tomar muito cuidado para lembrarem uma questio fundamental:

Como definirei...

A utilizacdo casual ou descuidada das definicdes limitard severa-
mente a utilidade de quaisquer estatisticas. Por exemplo, tome a enquete
contratada pela MLB em 1997 para examinar o apoio dos fas ao realinha-
mento da liga — uma questdo bastante controvertida. A enquete — de
801 “fas” com idade acima de 16 anos — supostamente representava a
enorme populacio do pais do beisebol. Entretanto, quando o pessoal da
Associated Press observou a amostra mais atentamente, descobriu que
70% dela ndo sabia que a MLB estava pensando em realizar o realinha-
mento. Ainda pior, 44% nunca havia ouvido falar da expansao Diamond-
backs ou de Devil Rays, e 13% nunca haviam ouvido falar dos Colorado
Rockies. Quase metade da amostra planejava ir a somente um jogo, ou
ndo ir a nenhum, durante a temporada. Como a Associated Press con-
cluiu, esses eram “no maximo, fas casuais™: dificilmente o tipo de “fa”
pelo qual valesse a pena tomar as decisbes de realinhamento. !0

Medidas multiplas

As pesquisas mais efetivas sobre o consumidor esportivo empre-
gam medidas maltiplas claramente definidas de envolvimento e com-

TABELA 3.9 Participagao no futebol nos EUA
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prometimento. Como os nossos dados sugeriram, hd muitas maneiras
de medir o consumo esportivo. Jogar é somente um dos indices e mes-
mo aqui pode-se separar o jogar “real” do jogar “virtual” em um video-
game. Também hé o assistir a um evento in loco ou pela televisao, ouvir
no radio ou ler na secéo de esportes do jornal. Ademais, as pessoas
estdo consumindo esporte quando compram equipamentos — mesmo
se ndo utilizam o que compram. Afinal, quantas bicicletas ergométricas
agora estdo paradas, sendo utilizadas como cabides diariamente? Os
profissionais de marketing devem considerar as medidas multiplas quan-
do escrevem ou léem pesquisas sobre o consumidor esportivo.!

Amostras e métodos consistentes

Ocasionalmente, mesmo os estudos produzidos regularmente al-
teram as amostras ou os métodos de producéo dos registros. Assim,
uma tendéncia na participacéio pode ser um resultado de mudancas
nessa producio e nio em absoluto na participacéo. Por exemplo, come-
cando em 1979, a NFSHSA interrompeu a coleta dos dados de partici-
pacéio das escolas canadenses e do primeiro ano da escola média. Isso
torna muito dificil analisar as tendéncias que comecaram antes de 1979.
Junto com linhas metodolégicas, em 1994, o Simmons Market Research
Bureau mudou a sua abordagem para medir os habitos de leitura do
consumidor (p. ex., a Simmons pode dizer-lhe quais revistas os esquia-
dores léem regularmente). Efetivamente, isso criou uma linha de des-

O Sports Business Daily de Street e Smith € uma fonte essencial de
informacao sobre o mercado esportivo americano.

1995 1996 % de aumento

Categoria em milhdes em milhoes 1995-1996
Total de Participantes 16,8 18,1 7.7

Homens 9,5 10,9 14,7

Mulheres 7.3 73 1,3

Abaixo de 18 13,3 13,4 0,7

18 ou mais 3.5 4,7 34,2
'Freguente”; 25 dias ou mais por ano .?,.'-] 7.4 5.4

"Assiduo™ 52 dias ou mais por ano 3,2 32 0,0
‘Aficionado”; Futebol & a atividade favorita 3,7 4 8,1

De NCAA News, 19 de maio de 1997, 2; 2.
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vio nos dados da Simmons. Como expressou um executivo da impren-
sa: “O nome ¢ 0 mesmo, Simmons. Sob outros aspectos, trata-se de uma
empresa nova”. Um pesquisador desavisado arrisca-se a cometer erros
graves rastreando as tendéncias por esse desvio.12

Amostras representativas

Discutiremos a amostragem mais profundamente no Capitulo 5;
sua importdncia é fundamental. Embora, com freqiiéncia, a intencio
seja representar a populacdo mais ampla, poucos estudos podem alcan-
¢ar toda a populagao. Os erros na amostragem podem distorcer os re-
sultados, a despeito da “significacio” numérica. O erro classico de
amostragem ocorreu na eleicéo presidencial de 1936, quando a revista
Literary Digest previu a vitria de Alf Landon sobre Franklin Roosevelt.
A previsdo baseava-se nos resultados de um levantamento entre os seus
leitores. Infelizmente, eles tendiam a ser republicanos cultos e relativa-
mente abastados; portanto, a amostra fora arranjada para Landon. Roo-
sevelt venceu de avalanche.

Os estudos sobre os consumidores esportivos tiveram o seu qui-
nhao de erros de amostragem. Com efeito, a ASD comegou o seu pro-
prio estudo sindicado nacional em 1984 em resposta a uma crenca de
que os estudos existentes estavam subestimando grosseiramente o ta-
manho do mercado de bens esportivos. O presidente da ASD, Harvey
Lauer, identificou duas razées para os erros de amostragem nos estudos
existentes: (1) um foco nos participantes, quando muitas compras (espe-
cialmente de calcados de corrida) eram de nao-participantes; (2) a sub-
representacio de jovens com menos de 18 anos e de jovens solteiros.
Em parte, a ASD construiu o seu estudo para corrigir esses erros.!?

> SINTESE
Oferecemos uma introducéo as muitas fontes de informacéio dis-

poniveis para o profissional de marketing esportivo. Diversas fontes,
como os relatérios da Simmons, da Harris, da Nielsen e do Census Bu-

ATIVIDADES

reau Sports sdo de uso bastante padrdo para o profissional de me
ting de qualquer produto. Outros sio especificos para o ramo espor
Muitos dos estudos regulares e amplos sdo sindicados ou estdo disf
veis por um determinado preco. O profissional de marketing pode
contrar extratos de informacdo lendo periddicos como Marketing N
Business Week, Advertising Age e Amusement Business, 0s quais dedi
secOes ao ramo esportivo. Ademais, um numero crescente de per
cos trata especificamente das questoes de negacios esportivos, incl
do o Team Marketing Report, o Sport Marketing Quarterly, o Street
Smith’s Sport Business Journal, o Sports Business Daily (SBD) e 0 Ath
Business, para citar alguns. O SBD € especialmente 1itil porque com
e edita histérias de uma grande gama de fontes, E um recurso esser
para executivos e pesquisadores sérios. Finalmente, hd nimeros (
centes de fontes na Internet, liderados pela SBRnet. Todos contén
formacoes de estudos recentes sobre o consumidor esportivo. (Para)
fontes, ver o Apéndice A.)

Embora o material das fontes seja abundante, o profissiona
marketing deve utiliza-lo prudentemente. A maioria dos estudos si
dificil comparacdo porque utilizam medidas diferentes de participa
envolvimento, status social e estilo de vida. Também devem ser ot
vadas com muito cuidado as metodologias. Alguns estudos tém a1
tras bastante limitadas; outros incluem questdes altamente direciona
Por exemplo, uma liga profissional iniciante contratou um “estudo”
“torcedores” naquele esporte. Mas mesmo um pesquisador casual
dia ver rapidamente que muitas questdes do levantamento levavai
pessoas a fazer declaracdes desfavoraveis a liga rival estabelecid
qual o patrocinador do estudo estava prestes a processar. Entretant
o profissional de marketing analisar os estudos cuidadosamente, d
ria avaliar e entender melhor os consumidores do seu préprio prot
esportivo. Enquanto coleta informactes sobre quem os seus consi
dores tendem a ser, dadas as tendéncias nacionais, ele deve pond
também a questdo mais dificil de por que uma pessoa desejaria
prar ou consumir o seu produto. Essa questdo leva-o ao dominio 1
geral do comportamento do consumidor, um tdpico que discutire
no préximo capitulo.

1. Que questdes-padrédo um profissional de marketing esportivo deve se perguntar sobre os

consumidores?

2. Dedique uma hora na biblioteca a descobrir e listar todas as fontes disponiveis sobre os
consumidores no seu esporte favorito. Tente categorizar essas fontes (p. ex., por freqténcia e

alcance, por meio de publica¢io).

Analise duas dessas fontes e sugira como vocé poderia melhorar a capacidade delas.

4. Forneca exemplos de pesquisa que estabelecam diferengas de acordo com o escopo da populacio ou

dos esportes analisados.

O seu plano de marketing

Voce escolheu uma organizacao, analisou sua “teoria dos negé-
cios” e sua missao, conduziu uma andlise SWOT (pontos fortes e pon-
tos fracos, oportunidades e ameacas) e estabeleceu alguns objetivos.
Em certa extensdo, vocé ja deve ter analisado os seus consumidores.

Mas, depois de ler este capitulo, vocé pode refinar parte do seu |
samento. Utilize parte das fontes de dados descritas no capitulo
listadas no Apéndice) para desenvolver um quadro mais claro
seus consumidores. Como vocé definird “envolvimento”, “compro
timento” ou “participacdo”? Vocé pode identificar segmentos e
ciais de consumidores?




CAPITULO 4

Perspectivas no
comportamento do
consumidor esportivo

{%__ﬁ‘ i;} OBJETIVOS

Reconhecer as diferencas entre a socializacao, o envolvimento

. ! . 1
e o comprometimento dos consumidores esportivos

Entender os varios fatores individuais e ambientais que moldam >
o envolvimento e o comprometimento

Entender o processo de decisao dos consumidores esportivos 3

SE VOCE CONSTRUIR, ELES VIRAO?

Em 1994, uma estimativa de 50.000 pessoas, algumas vindas de milhares de milhas de distancia, visitaram uma
plantacao de milho em lowa. No caminho, elas podem ter pego um folheto da Cadmara de Comércio local. O cabegalho
dizia: "E o paraiso? Dyersville, lowa, Onde os Sonhos se Realizam.” O destino? O campo de beisebol de Don Lansing,
sentado no filme Campo dos Sonhos. Por que 50.000 peregrinos se deslocariam para uma plantacao de milho que
era transformada apenas parte da terra dos sonhos de Hollywood? Bem, com a mesma facilidade poderiamos perguntar
por que milhares de pessoas compram raguetes de ténis, tacos de golfe, bicicletas e canigos de pesca que raramente

r gque outras pagam US$ 1.500 por um assento lateral em um jogo da NBA. Ou por que outros treinam
diariamente como os SEALs da Marinha Americana para poderem "castigar” seus corpos esgotando-se na prova de
triatlo “lronman”. As respostas 530 tao numerosas quanto as pessoas envolvidas.

ap

utilizam. Qu p

Até este momento, abordamos de diversas maneiras quem € o con-
sumidor esportivo. Neste capitulo, examinaremos por que as pessoas
consomem esporte. Para esse fim, analisaremos os consumidores espor-
tivos 110 contexto mais amplo do comportamento de consumo geral,
incluindo vérios fatores que ajudam a explicar como as pessoas sdo
socializadas no envolvimento ou no comprometimento com o esporte.
Embora intimeros estudos, teorias e modelos tentem entrar na mente
do consumidor, podemos caracterizar os fatores que influenciam o com-
portamento como ambientais ou individuais. Os fatores ambientais po-
dem incluir outras pessoas significativas, como as familias, os pares e
0s treinadores; as normas sociais e culturais; a estrutura de classe so-
cial; as relacoes de raca e de género; as condigdes climaticas e geogra-
ficas; o comportamento de mercado das firmas no ramo esportivo e a
estrutura de oportunidades esportivas. Os fatores individuais incluem a
auto-imagem da pessoa, a etapa de vida ou do ciclo familiar, as caracte-
risticas fisicas, a aprendizagem, as percepcdes, as motivacoes e as atitu-

des, assim como o processo complexo da prépria tomada de decisdes
do consumidor. Neste capitulo, vamos analisar esses fatores um a um.?

> SOCIALIZACAO, ENVOLVIMENTO E
COMPROMETIMENTO

Os fatores ambientais e individuais influenciam como e até que
ponto as pessoas se envolvem e se comprometem com o esporte. Pense
nas suas proprias atividades esportivas, seja na infancia, na juventude
ou na idade adulta. Algo ou alguém deixou vocé interessado na ativida-
de. Talvez tenha sido uma viagem para assistir a um jogo, uma tarde
jogando com o pai ou um amigo, ou a transmissao televisiva de um
campeonato. Um fator desencadeante do interesse impulsionou o seu
envolvimento e talvez a sua socializagdo em um esporte.
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Tipicamente, 0s socidlogos consideram a socializacdo como o pro-
cesso pelo qual os individuos assimilam e desenvolvem habilidades,
conhecimento, atitudes e outros “instrumentos” necessdrios para de-
sempenhar varios papéis sociais. Como descrito na Figura 4.1, isso
envolve uma interacdo reciproca entre o individuo e o ambiente. Por
sua vez, a socializacao demanda algum tipo de envolvimento; no nos-
50 caso, com o esporte.* O envolvimento toma uma de trés formas
basicas:

> Comportamental: por “as maos na massa”. Isso inclui jogar em
treinos ou em competicdes; também inclui as atividades dos fas em um
jogo (ou em casa), assistindo, escutando e torcendo.

= Cognitivo: a aquisicio de informac@o e de conhecimento sobre
um esporte. Os jogadores em uma conferéncia didatica e os fas em uma
reunido de torcida organizada ouvindo o treinador explicar como o pla-
no de jogo da semana passada funcionou tdo bem exemplificam o en-
volvimento cognitivo. As revistas, jornais, programas de jogo, radio e
televisdo sdo meios fundamentais de envolvimento cognitivo para os
consumidores dvidos por saberem mais sobre o esporte.

= Afetivo: as atitudes, os sentimentos e as emocoes que um con-
sumidor tem em relacio a uma atividade. Concentragoes e conversas
de vestidrio antes do jogo sdo o uso-padrdo para o envolvimento afeti-
vo. Mas as melhores propagandas também o sdo. Simplesmente pense
em algumas da Nike. Goste delas ou ndo, essas propagandas mexem
com as emocdes sobre um esporte (e sobre a Nike).

O comprometimento refere-se a freqiiéncia, duracdo e intensida-
de do envolvimento em um esporte ou a disposicao de gastar dinheiro,
tempo e energia em um padrio de envolvimento. Normalmente, o mo-
vimento escada acima indica um comprometimento mais profundo. Para

alguns esportes, como o ténis e o golfe, os niveis podem ser dramdticos.
:xemplo, uma amostra aleatoria de 468 torcedores no Men’s Clay
it Tennis Championship de 1991 apresentou os seguintes tipos e
eis de envolvimento com o ténis:

P

= 89% eram tenistas.
classificavam as suas proprias habilidades como “interme-

Imnus

> 42.1% classificavam as suas proprias habilidades como “interme-
didrias avancadas”

= 71,8% classificavam o ténis como esporte de participagdo “favori-

ificavam o ténis como o esporte assistido ao vivo com
“mais frequéncia”.

~  39,6% classificavam o ténis como o esporte assistido pela TV com

freqiiéncia”.

» possuiam uma raquete de US$ 100 a US$ 199 ddlares.

~ 27 8% possuiam uma raquete de mais de US$ 200 dolares.

‘mais

Eram consumidores altamente comprometidos, gastando tempo,
dinheiro e energia consideraveis com o esporte do ténis.*

O profissional de marketing deve entender claramente os tipos de
envolvimento e comprometimento que os consumidores representarm,
Obviamente, o possuidor de ingressos para toda a temporada que assi-
na a Sporting News, vai a todos os jogos, registra todos os resultados em
uma Tabela de classificaco e torce com enorme emocéo é diferente do
pai que traz o seu filho para um jogo para satisfazer um sentimento de
dever. Uma distincio semelhante existe entre os membros de um clube
que utilizam muitas das facilidades de uma instalacio e o fazem com
iiéncia versus aqueles que nao o fazem. O membro que faz natacdo,
raquetebol, faz aerdbica regularmente e traz os filhos para o pro-
grama de lazer infantil do clube tem muito mais probabilidade de reno-

Um fa que fregiienta competicoes de ténis demonstra forte
compromisso pessoal com o esporte.

var a sua filiacio do que aquele que vem sozinho para utilizar uma
bicicleta ergométrica ocasionalmente. O jogador, fi ou membro com:
prometido pensa mais, sente mais e faz mais. Cultivar o consumido
comprometido é uma meta fundamental.s

Obviamente, os fatores ambientais e individuais interagem cons
tantemente. Embora os individuos sejam influenciados pelos seus am
bientes, também séio capazes de remodelar a paisagem social, fisica ¢
cultural ao seu redor. Se nio fosse assim, a vida seria estatica. A mu
danga ¢ parte da existéncia na politica, na arte, na musica e no esporte
Por essa razdo, o profissional de marketing esportivo deve entender:
dindmica complexa que modela os consumidores. O modelo na Figur:
4.1 descreve a interacio que determina os resultados de importdnci:
para este capitulo: a socializacfo, o envolvimento e o comprometimen
to no esporte. Por exemplo, os proprietdrios de um campo de hoquei d¢
verdo devem desenvolver o mix de marketing que combinard as neces
sidades e os desejos dos seus consumidores potenciais. Para fazé-lo, o
proprietarios confiam no processo de socializacéo no esporte e tornam
se parte dele.

Por exemplo, os nossos empreendedores do campo de hoquei de
vem basear o seu mix de marketing na sua avaliacdo da demanda. 0
valores e normas regionais apoiam o hoquei a ponto de as crianca
desejarem cursos de verdo? Em parte, isso pode se relacionar coma
condicdes climaticas; espera-se maior demanda nas regioes nortistas
Mas, ao mesmo tempo, um ninho de hdquei como Huntsville, no Alaba
ma, pode desafiar as tendéncias climdticas. Alguns fanaticos poden
dedicar grande parte das suas vidas para promoverem um esporte ni
tradicional em uma dada regido e, assim, alterarem os valores locais ot
vegionais — e por sua vez alterarem as atitudes dos consumidores pat
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com essa atividade. Ao mesmo tempo, os consumidores potenciais que
desenvolveram um desejo de jogar héquei podem néio ter oportunida-
des de participar por causa de dificuldades econdmicas ou de discrimi-
nado racial ou de género.

Embora os profissionais de marketing ajustem ou desenvolvam o
mix de marketing para o seu campo de hoquei, os consumidores poten-
ciais descobrem que uma multiplicidade de fatores individuais afetam
4 sua socializagdo, seu envolvimento e comprometimento em relacio
a0 esporte. Alguns pais podem perceber o hoquei como um esporte tru-
culento e violento que os seus filhos deveriam evitar. Algumas criancas
podem ficar motivadas para jogarem porque acham que esse esporte as
tornard “duronas”. Qutras podem acreditar que s6 pessoas grandes po-
dem jogar hoquei com sucesso. Esses fatores individuais e ambientais
terao um papel no processo de tomada de decisdo entre pais e filhos
quanto a rem a um campo de héquei. Como a Figura 4.1 sugere, a
tomada de decisdes do consumidor é o processamento de todos os co-
nhecimentos, sentimentos e comportamentos (tanto individuais como
ambientais) que resulta no aumento (ou diminuicdo) do envolvimento
ou comprometimento com o esporte. Tanto os jogadores como os fis
estdo constantemente tomando decisdes que os levam escada acima,
escada abaixo ou para foral

Como todos os modelos, a Figura 4.1 € o quadro de um processo
complexo, ndo uma férmula que garante entendimento e decises cor-
retas, Essa figura deveria servir para lembrar ao profissional de marke-
ting de todos os fatores a serem examinados cuidadosamente para
entender e desenvolver o interesse, o envolvimento e o comprometi-
mento do consumidor,

> FATORES AMBIENTAIS

0Os consumidores estdo cercados por uma multiplicidade de fato-
res que podem influenciar as suas decisdes sobre o envolvimento espor-
tivo. A medida que analisamos alguns dos fatores mais proeminentes,
enfatizamos novamente a interacéio constante entre um e outro e entre
todos eles.

Influéncias do meio ambiente

Outras . ) '_
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FIGURA 4.1 Comportamento do consumidaor no esporte.
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Outras pessoas significativas

Grande parte da socializacdo de uma pessoa nos papéis esportivos
ocorre através da interacdo com pessoas significativas, as quais podem
modelar os padrées de envolvimento ativamente ou podem agir como
modelos dos papéis. Algumas das mais importantes sao os membros da
familia, os treinadores, os professores e os pares. Essas sio relacoes
pessoais, mas os consumidores também podem ter “grupos de referén-
cia” impessoais e distantes que também sfo significativos.®

Os pais desempenham um papel vital na introducéo dos filhos ao
esporte, Nos anos 80, uma amostra nacional expunha o seguinte:

> Cerca de 75% dos pais quase sempre ou freqiientemente encoraja-
vam os seus filhos a participarem,

> Cerca de 72% encorajavam os seus filhos a exercitarem as suas
habilidades fora de jogo.

> Somente 6% encorajavam os seus filhos a gastar menos tempo
praticando esportes.

Nada indica que as coisas tenham mudado — para melhor ou para
pior.”

Os pares e amigos também sdo importantes. Com efeito, alguns
estudos de atletas mulheres indicaram que os pares sio mais significa-
tivos que a familia no estimulo & participacio até a idade adulta. Estu-
dos sobre os membros de clubes atléticos ou de salide também
demonstraram a importéncia da rede de pares; 61% de uma amostra
nacional disseram que vieram a conhecer o seu clube a partir de colegas
ou amigos. Ademais, os amigos eram o fator isolado mais importante
que levava uma pessoa a experimentar as ofertas de um clube; a propa-
ganda e as promocdes especiais tinham muito menos impacto. Fsses
resultados equiparam-se aos do comportamento geral do consumidor.
Por exemplo, um estudo de 1997 feito pelo Yankelovich Monitor mos-
trava as seguintes respostas dos consumidores americanos:

> 40% disseram que o conselho de amigos tinha uma forte influén-
cia sobre o comportamento de compra.

Os pais desempenham um papel significativo na participagao
esportiva dos seus filhos.
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= 57% consideravam o conselho de um amigo ou parente uma boa
razdo para experimentar uma nova marca de alimento,

= 60% disseram que procuravam o conselho de amigos quando esta-
vam pensando em comprar produtos sobre os quais sabiam pouco.

O esporte nao € uma excecdo: os pares tém poder.® Ao mesmo
tempo, os consumidores tém grupos, herdis ou modelos de papéis de
referéncia que podem ser distantes e impessoais, mas nem por isso menos
importantes. “Quero ser Mike” funcionou como uma campanha de pro-
paganda para a Gatorade porque ecoa uma verdade nos Estados Uni-
dos. Mas Michael Jordan é apenas um dos muitos modelos ou grupos
de referéncia distantes. Para os alunos da sexta série em qualquer esco-
la de ensino fundamental, também poderia ser os “caras legais” olimpi-
cos da oitava série. Ou, para muitos adolescentes, poderia ser os “caras
legais” na MTV, que influenciam tanto as modas esportivas como as
escolares. Como veremos nos Capitulos 7 e 12, as equipes, as ligas e os
patrocinios empresariais tém muito em jogo ao fazerem com que atle-
tas especiais sejam o centro das atencdes para os grupos de referéncia
dos consumidores.?

Normas e valores culturais

As pessoas significativas tendem a transmitir as crengas, as atitudes
€ 0s comportamentos que tipificam as suas proprias situacGes culturais.
Entretanto, na estrutura mais ampla de uma sociedade, ha muitas cultu-
ras, subculturas e contraculturas alternativas que podem nutrir estilos de
vida diferentes. Isso € verdade no esporte como em todas as outras areas
da vida; ndo fosse pelo dinamismo da cultura, a sociedade nio mudaria
com o tempo. Uma sociedade estagnada afetaria profundamente o espor-
te. Por exemplo, considere que, até os anos 20, muitas comunidades nos
EUA proibiam os esportes organizados no domingo. Vocé pode imaginar
ser preso por jogar golfe em um domingo? Isso € impensavel hoje, embo-
ra, no inicio do século XX, ocorresse com alguma regularidade nas cida-
des americanas onde grupos culturais lutavam em torno do secularismo e
do Sabath. E 40 anos atrds, quem teria previsto que o esgotamento da
lotacao da Aldricht Arena para o campeonato escolar de héquei de Min-
nesota em 1995, em St. Paul, ocorreria em um jogo de equipes femini-
nas? Ou que os astros do hoquei olimpico em 1998 seriam mulheres?10

Os Estados Unidos podem possuir alguns valores dominantes e du-
radouros a respeito de esporte, incluindo as nogdes de construcio do ca-
riter, boa forma e competicdo — os quais sdo paralelos aos valores do
capitalismo de livre empresa. Certamente, esses valores motivam as pes-
s0as a consumirem esportes. Ao mesmo tempo, podem-se encontrar nor-
mas e valores alternativos. Os “Slackers™ oferecem estilos novos de cardter
e disciplina nos X Games. A pratica do skate e do rollerblade** apelam
para 0s adolescentes que valorizam a criatividade e a liberdade acima dos
regimes dirigidos por adultos. Dificilmente o skate destruird o beisebol ou
o futebol americano. Todavia, seria instrutivo entender melhor os valores
dessa subcultura especial, assim como daquela dos esquiadores de cross-
country, dos jogadores de héquei de campo e dos fas do jai allai*** — os
quais podem estar fora da corrente de credo nos esportes dominantes.!!

Também ha diferencas provaveis nos valores regionais, a despeito do
vasto alcance da televisao. Por exemplo, os Boston Celtics e os Bruins foram
muito lentos para adotarem as promocées fulgurantes que enchem a maio-

N. de R. T Slackers: o mesmo que Geragdo X, é a geracio nascida entre
1960 e 1970 e se caracteriza pela influéncia da televisio na sua formacéo.

N. de R. T.  Rollerblade: skate em linha.

N.de R. T Jai alai: um jogo de quadra em que os jogadores usam uma
longa cesta com formato de mdo amarrada no pulso para lancar uma bola
contra uma parede,

ria dos estadios da NBA e da NHL — os espetéculos de laser, as luzes estm-
boscépicas, as entradas com névoa e trovoes artificiais, as animadoras ¢
torcida e os mascotes dancarinos. Essas sdo exatamente as mesmas prome
coes que ajudaram a construir mercados para hoquei em lugares como Chae!
leston, na Carolina do Sul e em Lafayette Parish, na Louisiana. Até agom,
eles ndo decolaram na velha e sdbria Boston. Mas se os Bruins ou os Celtis|
querem atrair familias jovens, na era da MTV, por quanto tempo podem|
ficar de fora? Segundo Pat Williams, o veterano mago das promocdes do|
Orlando Magic: “Esse ¢ um dilema gigantesco para a Nova Inglaterra. Un|
estado conservador como este serd capaz de suportar tudo isso de umass
vez? Ou vocé faz isso gradualmente?” Em 1997, o Carlisle Cereal graduak
mente promoveu vendas e lucros vigorosos com base nos valores alternat-
vos. A sua marca Hometown Stars apresentava fotos das equipes locais, em
vez daquelas das grandes ligas, nas suas caixas. O mercado primordial eram
as pequenas cidades, onde os herdis locais ainda sdo gigantes aos olhos do
puiblico. Seja no mitico piso de parqué de Boston ou no pequeno gindsio de
Hoosierville, as normas e valores alternativos ainda existem. Os valorese
normas culturais influenciam como e em que nivel pessoas diferentes &
envolvem em esportes diferentes.!?

Classe, raca e relacdes de género

Com freqiiéncia, as diferencas culturais derivam de diferengas d¢
poder e influéncia em uma estrutura social geral. Alguns grupos tén
acesso mais facil a recompensas e prestigio, os quais podem incluirg
esporte. Os americanos podem acreditar que o esporte € uma institui
cdo igualitdria e democratica, mas os registros historicos e socioldgicos
indicam algo mais. O profissional de marketing deve reconhecer a dife
renca.

Classe

A influéncia da classe social € sutil, as vezes. Ha pouco consens
entre os pesquisadores sobre exatamente o que constituem as distin
¢Oes de classe social ou como avaliar a posicdo de classe de uma pessoa
Para alguns, a classe é uma funcdo da renda, da educacéo ou da ocupa
¢do. Para outros, € uma questdo de prestigio e status herdados, qu
derivam da residéncia e do estilo de vida. Intimeras escalas tentam des
crever varios extratos no sistema de classes. Porém, ¢ claro que as dife
rencas na situacdo de classe se relacionam a diferencas no estilo d
vida, incluindo o envolvimento com esportes.

Essa complexidade é especialmente aguda entre muitos america
nos de classe média, aos quais podem ser acrescentadas algumas pesso
as dos servicos tradicionais da classe trabalhadora, como os encanadore
e carpinteiros. A maioria dessas pessoas se consideram como de class
média e muitas delas tém rendas familiares que se assemelham as da
contrapartes de “colarinho branco”. Estes tltimos podem gastar dinhel
ro com ténis e golfe, enquanto os primeiros podem escolher investir er
boliche e cacadas. Nesse caso, ha uma séria diferenca entre poder aqu
sitivo e comportamento de compra.!3

A Tabela 4.1 oferece diversas dimensdes simples pelas quais ¢
grupos das classes sociais tém divergido historicamente nas suas vida
esportivas. Por exemplo, esportes de elite como o pdlo, a caca e o golf
tém exigido grandes ampliddes de espaco aberto que fregiientement
ndo estao disponiveis para os de renda mais baixa. Os grupos de class
média, especialmente dos segmentos gerenciais, de “colarinho branco
aflufram para esportes como futebol americano e beisebol, onde o esp:
co foi cuidadosamente desenhado e racionalizado. Os esportes de cla
se trabalhadora, como o boxe e as rinhas de caes (ainda existente
embora ilegais) cresceram em dreas restritas. Mesmo o basquete com
cou em pequenos galpdes, gindsios e auditérios polivalentes.




TABELA 4.1 Algumas dimensdes histdricas do esporte, da classe e do status

Uso do corpo Etos

Classe Espago

Alta, elite  Expansiva geralmente Expressivo
(golfe, polo, caga)

Media Definida racionalmente Instrumental
{beisebol, futebol)

Operaria  Limitada pela circunstédncia ~ Expressivo

(boxe, rinha de caes)

Exclusividade

Disciplina, respeitabilidade

Imitam as condi¢des de vida de
luta, violéncia, oportunidade

Fonte: D. Booth e J. Loy, "Sport, Status and Style", Sport History Review 30 (1999): 1-26.

As razdes por que certos esportes estdo ligados a determinadas
classes continuam bastante obscuras e carentes de pesquisa. Algumas
atividades apelam para as classes superiores por causa da sua natureza
exdtica e historicamente exclusiva. O golfe, o polo e a vela sdo exem-
plos do que Thorstein Veblen chamava de “consumo conspicuo” — ex-
pressoes claras de riqueza e privilégio, particularmente por pertencerem
a clubes exclusivos.

No outro extremo, estdo o que alguns sociélogos chamaram de os
“esportes proleta”, as atividades da classe trabalhadora ou proletaria,
como o roller derby*, as corridas de motocicletas ou a corrida de demo-
licio**, Esses esportes, com a sua velocidade, maquinas e perigo po-
dem ser maneiras pelas quais os membros dessa classe social expressam
a organizacdo peculiar dos seus mundos do trabalho.

Enquanto tanto as elites como os trabalhadores se centraram em
utilizagdes expressivas dos seus corpos no esporte, a classe média ten-
deu a utilizar o esporte como um instrumento para adquirir a vida dis-
ciplinada tao incrustada no estilo de vida empresarial americano. O
trabalho duro, o sacrificio, o trabalho em equipe e a precisdo, tao inti-
mamente ligados ao futebol americano e ao beisebol, dominam o etos
do esporte de classe media.*

E claro, a vida ndo pode ser posta em caixas. Geralmente, as com-
plexidades da histéria confundem os modelos simples. O automobilis-
mo, especialmente a NASCAR, é um bom exemplo. E um “esporte
proleta” que comegou em trilhas enlameadas; agora, ele ¢ produzido
em pistas altamente modernas e racionalizado para os niveis mais altos
da elite americana, os quais se sentam em camarotes envidracados aci-
ma da multidao. Com efeito, hd alguns indicadores de que os principais
esportes de equipe sdo elementos provocadores de luta de classe. Ca-
marotes maiores e mais luxuosos, areas ampliadas de assentos de clube
caros e uma espiral infindavel de aumentos de precos parecem indicar
a0 fa cotidiano que as equipes dos EUA foram transformadas em um
clube privado para os grupos empresariais de todo dia. Retornaremos a
essa questdo nos Capitulos 6, 9 e 13. O profissional de marketing deve
reconhecer a complexidade da estrutura de classes americana.

Raca

As relaces raciais tém um impacto semelhante nos padroes de
envolvimento esportivo, particularmente entre as pessoas nao-brancas.
Embora esteja claro que os afro-americanos estdo representados em to-
das as classes sociais, é igualmente claro que eles enfrentaram uma
discriminacéo racial continuada, que resultou em uma super-represen-
tagdo em regidos urbanas e em categorias de niveis de renda e de edu-
cacdo baixas. As pesquisas sdo menos claras em explicar se os
afro-americanos demonstram padroes de consumo substancialmente
diferentes de outros grupos. Entretanto, no caso do consumo esportivo,

‘N.de R. T Roller derby: tipo de patins em linha.
“N.deR. T Corrida de demolicfio: corrida de carros velhos, que batem uns
105 OULTOS Até restar apenas um carro.

mesmo um observador casual pode ver o dominio dos atletas negros no
basquete, no futebol americano e no atletismo, assim como a sua sub-
representacio no hoquei, no golfe e no ténis (a despeito da proeminén-
cia de Tiger Woods e de Venus e Serena Williams). Ao mesmo tempo, ha
pouca evidéncia de que padrdes do envolvimento esportivo dos negros
tenha qualquer base “racial”, a qual é antes uma construcéo social do
que natural. Em vez disso, eles parecem sobressair-se em certos espor-
tes porque estes estdo disponiveis nas escolas e nos programas de recre-
acdo e aparecem como caminhos vidveis para conquistas e status.'s

A raca ¢ o eterno enigma americano, especialmente no mercado es-

portivo. Geralmente, o piiblico americano adota a nocdo de que Jackie
Robinson abriu as portas de oportunidades e que a integracdo do beisebol
ajudou a disseminar uma revolucdo nos direitos civis. E ninguém nega a
Muhammad Ali e Michael Jordan um lugar no Panteon eterno dos herdis
americanos. Por outro lado, os economistas juntaram grande quantidade
de evidéncias da discriminacio dos consurnidores contra os atletas negros:

=

Dois estudos sobre o mercado para os cartoes de beisebol*** apon-
tam que os jogadores brancos séo avaliados melhor do que aque-
les com igual produtividade que pertencam a minorias.

Um estudo das receitas e da composigdo racial em 42 programas
de beisebol da NCAA Division I concluiu que “na média, uma equi-
pe que substitui um jogador negro por um branco com habilidades
iguais ganha um excedente de US$ 100.000 na arrecadacao, for-
necendo um forte incentivo para que os programas universitdrios
de basquete exercam discriminagdo contra candidatos negros”.
Um estudo de 259 redes locais de transmissio radiotelevisiva da
NBA concluiram que os indices locais de uma equipe subiam 0,4
pontos (cerca de 5.800 lares no mercado de Minneapolis) para cada
10 minutos adicionais de jogo dados para um jogador branco.

Enquanto esses estudos devem ser lidos com cautela quanto ao

contexto, as amostras e a significacfo, eles indicam claramente que a
raca ainda tem importancia.'¢

Género

As relacdes de género sdo transversais as de classe e raca. Embora,

historicamente, tenham sido negadas as mulheres oportunidades para
participar na maioria dos esportes, isso mudou consideravelmente nas
tiltimas trés décadas, em grande parte por causa do Titulo IX. Em 1971,
somente 1 em cada 27 meninas nas escolas de ensino médio praticava
esportes. Em torno de 1996, a razéo era de 1 em cada 3. O crescimento
nos esportes universitdrios foi igualmente incrivel, embora tanto nas
escolas de ensino superior como nas de ensino médio as proporcoes
néo tenham mudado muito nos tltimos anos.

0 desenvolvimento do esporte feminino foi uma longa luta envol-

vendo ndo apenas os desafios legais a estrutura estabelecida do esporte

**N.de R. T Baseball cards: cartdes com as fotos dos jogadores e a informa-
cao de seus recordes.
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competitivo nas escolas e faculdades, dominada pelos homens, mas tam-
bém um ataque
fisicas e agre

1o

oeral contra os valores culturais que igualam atividades
a masculinidade. Dadas essas condigoes, néo €
surpreendente que os pesquisadores descobrissem que 08 grupos de pares
tenham importancia maior para as atletas mulheres do que para as suas
contrapartes masculinas.!”
As mulheres também sio uma forca principal entre os espectadores,

, uma multiplicidade de esportes importantes. Os levantamentos
es sobre os fas mostraram que as mulheres compdem 40% da base
45 no futebol americano, no futebol de saldo e no automobilismo. Os
dados da Sponsorship Research International — EUA (ver Tabela 4.2)
mostra amplo interesse feminino nos niveis “de médio a forte” para as
Olimpiadas, para a NFL, para os patins no gelo e para a gindstica. Com a
ch a da American Basketball League e da WNBA, as mulheres tinham
duas ligas profissionais proprias — sem falar no crescimento vertiginoso
se no basquete universitdrio feminino, o qual alimentava niveis
; de freqiiéncia de publico e de indices de audiéncia.'®
Claramente, o esporte feminino amadureceu, levantando algumas
questdes criticas para os profissionais de marketing. Por exemplo, 0
interesse feminino em produtos esportivos se iguala ao masculino ou as
mulheres, a despeito dos niveis de habilidade, extraem satisfagoes dife-
rentes do envolvimento esportivo? Estudos iniciais sobre a audiéncia
televisiva de esportes — dominada pelos esportes “masculinos” tradici-
onais — mostraram diferencas interessantes entre os telespectadores
masculinos e femininos:

emt

rece

de f

. homens eram mais envolvidos emocionalmente na assisténcia.

)mens engajavam-se em rituais anteriores ao jogo, para “aque-
cerem-se’ para o mesmo.

= As mulheres tendiam mais a assistir a esportes porque outros o
estavam fazendo

= As mulheres tendiam mais a trabalhar enquanto assistiam ao jogo.

Necessitamos muito mais pesquisa sobre a nocdo de uma divisao
énero dos interesses e comportamentos dos fas. Suspeita-se que 08
resultados iriam diferir para audiéncias mistas da WNBA ou da Olimpi-
ada de Inverno."

A alta fidelidade 4 marca das mulheres € uma boa noticia para as
novas ligas profissionais. Por exemplo, as vendas de mercadorias da
WNBA eram vigorosas entre as clientes mulheres na temporada nau-
gural da liga. Uma consultora disse: “Agora, as mulheres que talvez
nunca tinham entrado em uma loja de esportes estavam procurando
mercadorias das equipes da WNBA'. Isso tornou os patrocinadores da
WNBA muito felizes, especialmente a Sears, a qual viu os pedidos de
mercadorias dobrarem em um més”. 2"

Finalmente, o sucesso comercial dos esportes de espectadores fe-
mininos — seja o basquete, a patinacdo artistica, a gindstica, o voleibol,
o ténis ou o golfe — levanta questdes sobre o produto esportivo. Os

al

TABELA 4.2 O interesse esportivo, em uma pesquisa com 6.000

dimericand

Porcentagem por idade relativa a um
interesse de 5 ou mais, em uma escala
de 10 pontos

Esporte 18-34 35-54 55+
y0s Olimpicas 69 Fil 65
65 53 46
57 2 69
56 5 57
1 SR Al B0 9716

esportes femininos parecem oferecer visdes alternativas do que o es
porte é ou pode ser. Retornaremos a isso no Capitulo 6. O esporte aindé
pode ser o altar para muitos rituais masculinos, mas as mulheres talh
ram seus proprios cultos, com enormes quantidades de convertido
muitos dos quais sdo homens.?!

O género, a raca, a classe, a etnia e a regido sio todos parte @
reviravolta da cultura na vida americana, Os seus efeitos sobre o compo:
tamento do consumidor sio multiplos, inter-relacionados, complexos €
criticamente importantes. Como um escritor concluiu; “Embora ninguem
espere que todos os profissionais de marketing sejam antropélogos, sock
6logos ou etnologos, necessitamos aprender como as questoes culturas
da linguagem, da religido, dos padrdes familiares, dos papéis de género
da educacdo e das aspiracdes afetam os padroes de comportamento do
consumidor”, Certamente, isso é verdadeiro no mundo do esporte. 2

Condicdes climaticas e geograficas

Embora as revolugdes nos transportes e nas comunicagoes tenham
diminuido algumas das variacOes regionais no consumo esportivo, aif-
da hé algumas diferencas baseadas no clima e na topografia. Por exer-
plo, poucos jogadores de hoquei sao produzidos fora das regioes
nortistas. No norte, Minnesota e Massachusetts dominam a formacio
de jogadores. Semelhantemente, as regioes montanhosas da Nova I
glaterra e 0 Oeste produzem muitos mais esquiadores de classe munds
al do que outras partes do pafs. O sol escaldante e a longa costa da
Califérnia disseminaram tanto o surfe como o skateboarding. Recenté-
mente, o gedgrafo John Rooney identificou onze “regides” distintas do
envolvimento esportivo, do “Berco do Leste” e o “Culto da Bola", o
fundo do Sul & “Cornucépia do Pacifico” do surfe, do skate, do esquie
quase tudo o mais (ver o mapa ao lado). Os historiadores comegarama
olhar para a histéria das abordagens sulistas dos esportes, incluindod
caca, o automobilismo e o beisebol. Claramente, enquanto as culturas
esportivas regionais demandam uma analise muito maior, o clima e
topografia desempenharam papéis importantes.??

Comportamento de mercado das empresas
esportivas

0 comportamento das firmas esportivas tem ramificacoes impor-
tantes para o envolvimento do consumidor. Como 0s capitulos subse-
qilentes delineiam os detalhes, essas atividades de mercado giram ag
redor do produto, do ponto (distribuicao), do preco, da promocéo e das
(relacdes) publicas — os cinco Ps do marketing esportivo. Por exemplo,
¢ claro que a enorme distribuicdo de eventos esportivos pela televisdo
teve um efeito fundamental no alargamento da base de consumidores
para os produtos relacionados, como as novidades e as recordagdes. As
decisbes sobre quanto televisionar fazem parte da estratégia de marke-
ting de qualquer equipe. Igualmente, as decisdes sobre as taxas para s
associar a clubes e as campanhas promocionais podem favorecer ot
arruinar a decisdo do consumidor de associar-se.

Tipicamente, os esportes novos dependem do comportamento de
marketing dos fornecedores existentes. O snowboard é um bom caso dis-
s0. No inicio dos anos 90, muitas estacdes de esqui viam essa modalidade
esportiva como uma atividade intrusa e perigosa para jovens “preguico-
sos” e exibidos, e que destruia as ladeiras. Ou os seus praticantes eram
isolados e amontoados em pistas limitadas, ou eram forgados a passaren
em testes de seguranca e cortesia (0s quais muitos esquiadores também
poderiam utilizar). Entretanto, em meados dos anos 90, muitas estacoes
de esqui reconheceram que 0 snowboard representava a principal espe-
ranga para o crescimento do ramo. A American Demographics chegou @
prever que, em torno de 2012, o ntimero de snowboarders ultrapassaria o
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de esquiadores. O comportamento de marketing mudou dramaticamen- estratégias de segmentacdo (analisadas no Capitulo 6) sdo tdo importan-
e, com as estagbes desenvolvendo dreas e eventos especiais para eles, tes. Elas ajudam a classificar os grupos consumidores por alguns dos fato-
combinados com promocdes agressivas qUanto a serem amistosos com oS res ambientais (e também individuais) importantes e imperceptiveis

snowboarders. Provavelmente, o novo comportamento de mercado apres- relacionados ao envolvimento e ao comprometimento com o esporte.

sou 0 dia em que eles serdo maioria.2t Finalmente, os fatores ambientais combinam-se para criar varias
- oportunidades esportivas que podem variar entre os grupos sociais. O
0 A estrutura de oportunidades esportivas profissional de‘mlarketiqg esportivc_; pode desenvolver uma grade —de
1 mercado que avalia os diversos locais e grupos ao longo das dimensoes
3, Quando analisamos a gama de fatores ambientais que influenciam do envolvimento e da estrutura de oportunidade. A Figura 4.2 fornece
10 o comportamento do consumidor no esporte, podemos ver como a tarefa uma grade simples que o profissional de marketing pode utilizar para
25 do profissional de marketing é realmente complexa. E por isso que as uma selecdo grosseira.
\s A “disposicio de clube campestre” esta tirando vantagem da opor-
e- tunidade e € ativa. No outro extremo estdo as pessoas “idosas, doentes
se Envolvimento esportivo ou enfermas” que tém poucas oportunidades e pouco envolvimento.
nu 2 Embora todos 0s grupos merecam atencao por razbes sociais, éticas ou

k: Alto Baixo econ6micas diferentes, o profissional de marketing ¢ capaz de concen-

de e trar-se nos “grupos de dreas de lazer” ou nos “profissionais atarefados”.
is- 58 ¢ Profissionais Ambos trazem muitas indicagoes sobre o comportamento do consumi-
de 6f < atarefados dor no esporte: um grupo estd totalmente envolvido, apesar da falta de
z0- s & oportunidade, enquanto o outro tem a capacidade econdmica para par-
am : N _ ticipar, mas mostra pouco envolvimento.
°m ® | Tr‘ff“r‘lla‘:t:rl’“' MJE:SLZ’;C{ET;ZLS De fato, o grupo “de lazer” dos bairros centrais e pobres” foi alvo
ém g " ' de muitas promogoes especiais. O NHL, os Boston Bruins e alguns ou-
des el
pe- FIGURA 4.2 A grade de envolvimento esportivo/estrutura de ‘N. de T. As inner-city areas sdo as regidos urbanas onde se concentraram as

ua et nidades camadas menos favorecidas da populacdo, com a transferéncia da classe alta

ao s e = para os subiirbios.
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Agora, os proprietarios de estacoes de esqui cortejam os negocios
com numeros crescentes de snowboarders, uma populacao outrora
considerada um aborrecimento.

tros grupos locais iniciaram o programa SCORE BOSTON em 1996,
voltado a oferecer mais oportunidades para as criancas desses bairros
aprenderem hoquei no gelo. A Ladies Professional Golf Association
(LPGA), a PGA e a United States Tennis Association (USTA) tém progra-
mas semelhantes para fomentar o interesse dessa populaco no golfe e
no ténis. Esses programas sao louvéaveis, mas também requerem o com-
prometimento de recursos a longo prazo. $6 o tempo julgara o compro-
metimento e o sucesso.2

> FATORES INDIVIDUAIS

Os fatores ambientais giram constantemente ao redor do consu-
midor, mas os fatores individuais ou internos influenciam a maneira em
que o individuo interage e constréi sentido a partir do mundo mais
amplo. Entre os fatores importantes estdo a auto-imagem, a etapa no
ciclo de vida, as caracteristicas fisicas, o processo de aprendizagem, a
percepgao, a motivacao e as atitudes. Veremos como eles podem afetar
o envolvimento e o comprometimento no esporte.

Auto-imagem

Todo golfista iniciante ja sentiu a “picada do orgulho” depois de
acertar um buraco a 40 jardas do ponto de partida. Todas as pessoas
mantém certos conhecimentos e crencas sobre si mesmas; esses conhe-
cimentos ndo sao simplesmente a auto-visdo (auto-imagem), mas um
conjunto bastante complexo de percepcoes interagentes. A teoria mais
completa da auto-imagem sugere que temos mais que auto-conceitos
(maneiras pelas quais vemos a nés mesmos); também temos imagens
de como pensamos que os outros nos véem (o eu percebido ou aparen-
te), imagens de como gostariamos de ser (o eu desejado ou ideal) e
imagens de como interagimos com grupos de referéncia particularmen-
te importantes (o eu de grupo de referéncia). Os proponentes dessa
teoria sugerem que também had uma quinta imagem, a qual é o eu real
— 0 que realmente somos e nunca conheceremos, porque nenhum mortal
jamais vé essa imagem “verdadeira”.28

Todos os nossos “eus” compdem a auto-imagem, uma parte funda-
mental da motivacdo para entrar no esporte (ou sair dele). Hé algum

tempo, 0s psicologos sabem que uma auto-imagem positiva est
envolvimento e comprometimento maiores. E por isso que 0s mel
manuais de treinamento enfatizam o reforco positivo e construtiig
pecialmente para as criangas. Ao mesmo tempo, nenhum adulto v
ria a ter licoes de um professor de golfe que dissesse regulz
“Vocé é ridiculo no golfe; ndo perca o seu tempo com esse sl
desprezivel!”, Podem-se encontrar os tragos da auto-imagem em tod
ramo. Por exemplo, um estudo de 1991 com 10.000 jovens, enre gl
e 0s 18 anos, revelaram trés grupos principais de participantes esp
vos, de acordo com semelhancas na motivacdo. Todos tinham liga
com a auto-imagem:

> 40% participavam “por causa da imagem”.
> 35% participavam “para melhorar a si mesmos”.
> 25% participavam “por causa da pressao”.

Obviamente, as criangas estdo construindo ou protegendo as
auto-imagem quando tomam decisdes sobre o envolvimento esport
Isso vai além do jogar. Uma das tendéncias em acessorios em meg
dos anos 90 era a camiseta de “atitude”, melhor representada pel
marcas Coed Naked e No Fear. Essas camisetas eram declaracdes si
a auto-imagem do usudrio:

“Ténis a Dois. Dentro...Fora...Acabou!”
“Se ndo pode ganhar, ndo jogue”.
“Vacilou, dancou”.

Como veremos no Capitulo 6, o profissional de marketing po
segmentar os consumidores com base nos estilos de vida e nos valm
que se relacionam fortemente com a auto-imagem e 0s comportang
tos de consumo associados. Por exemplo, a pesquisa indica que as pé
soas “voltadas para si mesmas” — aquelas que procuram satisfazets
necessidades pessoais e a sua auto-imagem — tém duas vezes mil
probabilidade de se exercitar do que as pessoas “voltadas para fu
que se preocupam mais com o que 0s outros pensam.?’

Etapa na vida ou ciclo familiar

A auto-imagem é uma entidade dindmica, mudando freqiess
mente conforme a pessoa interage com o ambiente. Um caminho &
auto-desenvolvimento é a trajetéria de vida ou o ciclo familiar, Cal
um de nds passa por uma série de etapas que correspondem freqiies
mente a transicdes nos nossos valores, identidades, sentimentos de con
peténcia e atitudes. Por sua vez, essas transicoes podem ter um efef
profundo no nosso envolvimento e comprometimento esportivo, m
mo que o esporte seja um ingrediente importante na nossa buscad
identidade em qualquer etapa.

O proeminante pesquisador do lazer John Kelly delineou asé
pas da trajetoria de vida que tém relevancia particular para o no§
topico (ver Tabela 4.3). E claro, essas etapas variam de pessoa a
soa e sdo necessdrias muitas outras pesquisas sobre os seus efeit
Por exemplo, alguns dados sugerem que o periodo da “juventude
especialmente importante no desenvolvimento dos fas. Pesquisas
centes da NBL Properties indicaram que 43% dos fds afirmaramy
adotado um esporte particular em torno dos 8 anos de idade. E 60
cento disseram que se tornaram fas aos 11 anos. Esse é um nimg
assombroso.28

A Tabela 4.4, extraida da Lifestyle Market Analyst de 1999, ofet
outro vislumbre. Utilizando um indice que compara cada segmento|
trajetoria de vida com uma média total nacional, podemos ver efeil
claros da etapa de vida no envolvimento no golfe. Uma vez que a pat
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TABELA 4.3 Efeitos da etapa de vida no envolvimento esportivo

Ftapa na trajetoria de vida/Possiveis efeitos sobre o
envolvimento esportivo

0s esportes 24 horas, um piadista afirmou que os tnicos beneficidrios
seriam os advogados de familia. A despeito dessas impressoes, um estu-
do de pesquisa de 339 adultos em Indiandpolis e Los Angeles concluiu
que os esportes televisionados desempenhavam um “papel geralmente
positivo, embora pequeno, na vida conjugal”.??

Periodos de preparacao

Juventude — Atividades esportivas podem ser uma parte

importante da identidade grupal.

Namaro — Novos relacionamentos e identidades sexuais
reforcam ou entram em conflito com os padroes de
envolvimento existentes

Periodos de estabelecimento

Solteiros — Os esportes e os estilos de vida ativos sao,

atualmente, parte central da situacdo dos solteiros.

Casamento — E possivel um grande ajuste com a chegada de
criangas. Conforme os filhos crescem, um casal pode continuar o
envolvimento independente, desenvolver atividades familiares
integradas ou ser controlado pelas atividades dos jovens.

Maturidade — Com a saida dos filhos, ha mais tempo e

Caracteristicas fisicas

As caracteristicas e habilidades fisicas, tanto as reais como as pet-
cebidas, desempenham um papel importante no comportamento do
consumidor esportivo. Isso é 1dgico, porque o produto esportivo essen-
cial é uma atividade fisica que, freqiientemente, exige forca, resisténcia
¢ flexibilidade. Conseqgiientemente, os biotipos e as demonstragdes de
habilidade fisica estdo intimamente ligados & auto-imagem e as deci-
sées do consumidor sobre o envolvimento esportivo. Necessita-se ape-
nas pensar nas propagandas tipicas dos clubes atléticos, as quais nao
retratam o cidaddo normal, mas, antes, uma divindade da cultura fisica

independéncia para envolvimentos novos ou renovados. feminina ou masculina, resplandecente, de calcoes ou de malha, ofere-
cendo a promessa de um fisico semelhante. Essas fascinaces apelam
Aposentadoria — Mais tempo livre e renda fixa podem forcar para o eu-ideal do consumidor; elas sdo poderosas, talvez com tanta
ajustes; 0s conjuges podem buscar atividades individuais ou probabilidade de apavorar quanto de atrair membros.

conjuntas. Ainda pior, hd poucas programacdes para as pessoas incapacita-
Vidvos — A morte do conjuge pode exigir o abandono de certas das fisicamente ou mesmo aquelas apenas menos capazes. Os progra-
atividades em grupo mas esportivos juvenis tendem a destacar aqueles que jd tém
superioridade  custa daqueles que precisam de atengdo. As perspecti-
vas sdo dridas para as pessoas idosas; existem poucos programas. Nos
que existem, os consumidores potenciais podem ser afastados por sen-
fimentos de que ndo tém capacidade fisica para desfrutar dos esportes.
Embora o American with Disabilities Act tenha aberto as portas, tanto
para os participantes como para os espectadores, os limiares ainda sdo
dificeis de serem atravessados. Em 1998, quando Casey Martin, um
golfista fisicamente incapacitado, desafiou com sucesso as regras da
PGA Tour, proibindo a utilizado de carrinhos, muitos tradicionalistas
sugeriram que o Armagedon estava prestes a acontecer. Os esportes
ainda sao predominantemente o territério de pessoas capazes fisica-
mente e nao aquelas que enfrentam desafios corporais.

Periodos de reintegracao

De Kelly (1982, pp. 133-156). Ver Kelly +2

tipacio no golfe ndo é medida claramente, s6 podemos supor uma base
de golfistas regulares, aqueles que jogam pelo menos trés vezes por
més. Observe os efeitos. Os lares golfistas tém de 4 a 46% mais proba-
bilidade de serem casados e nao terem filhos do que a populagio em
geral. Contudo, os lares de golfistas solitérios estdo amplamente sub-
representados (indices abaixos de 100) em comparagao com a popula-
¢ total. Parece haver alguma ligacio entre o estado civil e 0 golfe,
Tem havido ainda menos pesquisa sobre como o esporte pode in-
fluenciar a trajetéria de vida. Por exemplo, hd muito tempo o conheci-
mento popular criou o arquétipo da “vitva do futebol”, abandonada
pelo marido fanatico que se encontrava regularmente com a sua aman- Z
te (a equipe) no estadio ou diante da televisao. Quando a ESPN langou Aprendizagem
Embora algumas caracteristicas fisicas sejam herdadas, muitas sdo
aprendidas. Uma pessoa aprende a ser um atleta competente ou habili-
doso a despeito da falta de jeito inicial. Uma pessoa também pode apren-
der a tornar-se um telemaniaco, contente em desfrutar dos desempenhos
de atletas de elite competindo na televisdo. Ambos os tipos de consumi-
dores desempenham papéis proeminentes no ramo esportivo e quem

TABELA 4.4 O envolvimento no g
vida familiar

fe por etapa na trajetoria de

Etapa na trajet6ria de vida familiar % do total de
do chefe da familia, por lares golfistas

snanto/xlade/fihos em casa dosEUA Indice vai dizer que um ¢ “melhor” e mais “saudével” que outro? Entretanto,
Soltero, 1834, sem filhos 1 102 em ambos os casos, a aprendizagem desempenha um papel fundamen-

Solteiro, 35—44, sem filhos 5.1 85 tal no comportamento.
Solteira, 45—64, sem filhos 6,4 70 Uma defini¢do formal da aprendizagem ¢ “a aquisicdo de novas
Solteiro, 65+, sem filhos 4,0 48 respostas s sugestdes comportamentais no ambiente, ocorrendo como
Casado, 1834, semn filhos 6.0 146 resultasﬂo do reforgo”. 3 Essa definicdo inclui diversos componentes co-
: o, 35 sai filkos 38 b muns as teorias da aprendizagem. O primeiro componente ahran_g§
e o impulsos ou mecanismos de excitagdo que fazem com que um indivi-
frsdo, 454, sem Tilhas 15,5 124 duo aja; o desejo de estima é um exemplo. O segundo inclui dicas ou
r Casado, 65+, sern filhos 10,6 104 estimulos ambientais que podem desencadear um impulso individual.
) Solteiro, filhos de qualquer idade 5,6 59 As propagandas de carros luxuosos durante os torneios de golfe televi-
Casado, filhos com menos de 13 18,2 128 sionados sdo bons exemplos de sugestdes que tentam desencadear im-
: Casado, filhos de 13 a 18 13,7 119 pulsos de estima. O terceiro componente inclui reforcos ou resultados
1 : 100 & 1gual  média amernicana de participaao em cada etapa da (geralmente recompensas positivas) que servem para reduzir o impul-
5 da s0. O fi de golfe que compra um Cadillac pode (ou ndo) aprender as

conexoes entre estilo de vida e estima.

SRDS, 1999 Lifestyle Market Analysis (Des Plains, IL: 1999): 778.
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Diversas dreas da teoria da aprendizagem tém relevancia especial
para o profissional de marketing esportivo. Por exemplo, os tipos de
envolvimento cognitivo, afetivo e comportamentais correspondem &
hierarquia de efeitos as vezes utilizada para descrever o comportamen-
to de compra do consumidor. A hierarquia basica sugere que os consu-
midores primeiro processam a informacdo sobre um produto
(envolvimento cognitivo), normalmente através da propaganda. Se
mensagens adicionais tém sucesso, a seguir, os consumidores desenvol-
vem um sentimento novo sobre o produto (envolvimento afetivo), o
qual pode, por sua vez, leva-los a compra-lo ou adquiri-lo (envolvimen-
to comportamental). Essa hierarquia é apresentada como

Aprender — Sentir — Fazer

De uma maneira ou outra, o conhecimento do produto é uma vari-
dvel importante no comportamento do consumidor. O conhecimento
liga-se ao envolvimento e ao comprometimento em um circulo infinito.
Qualquer um que ja tenha sido mordido pela “mosca do golfe” entende
1ss0. Quanto mais vocé joga, mais quer aprender sobre o jogo e suas
nuancas. Quanto mais aprende, mais quer jogar.

O mesmo € verdadeiro para os fas do esporte. Um estudo recente
dos fas de hoquei da liga secunddria mostraram que o conhecimento
desse esporte — medido por um conjunto simples de questdes (p. ex.:
“O que significa ‘gelar™?) — respondia por mais de 12% da diferenca
de presenca nos jogos. Assim, quanto mais os fis conheciam sobre o
hoquei, mais se faziam presentes. Por um lado, isso € apenas senso co-
mum. Mas, entdo, considere qudo pouco esforco muitas organizacées
fizeram para ensinar os seus consumidores sobre o esporte quanto a
ESPN para ensinar os X Games (ver estudo de caso).3!

0 “Guia para o X Games” foi uma cartilha excelente. Mesmo um
leitor casual se sentiria fortalecido com a informagéo. 2

Alguns pesquisadores sugerem que a hierarquia padrdo “Aprender
— Sentir — Fazer” pode ndo se aplicar a servicos, os quais sdo intangi-
veis e portanto menos propicios para as mensagens cognitivas iniciais
sobre o produto, o preco e outros. Certamente, isso € verdadeiro para
muitos produtos esportivos, os quais freqiientemente envolvem ativida-
des fisicas complexas. Nos esportes, os consumidores podem ser mais
sensiveis a informacdo que desencadeia as suas emogGes sobre uma
vivéncia geral, mesmo se a imagem inicial é limitada nos seus detalhes.

. Estudo de caso

Eles podem desejar agir sobre essa informacéo, experimentar o produ
esportivo e, entdo, aprender mais sobre ele depois da vivéncia. Enti
no esporte, a hierarquia pode se assemelhar mais a:

Sentir — Fazer — Aprender

Certamente, essa é a abordagem da maioria das propagandas
Nike, as quais procuram mexer com as emocdes antes de qualque
tra coisa. Isso foi feito pela NBA e seus patrocinadores de mercadori
quando colocaram um encarte de 12 paginas na edicdo de pré-es
da Sports HNustrated de 1997. As fotografias — de um conjunto de jo
vens homens e mulheres utilizando acessérios da NBA — express
as fantasias que muitos fas perseguiam através das mercadorias “offc
ais”. Uma mulher, vestindo uma jaqueta dos Rockets, parecia devane

legenda dela. Ela era o mestre, Barkley, o estudante, A propagandaen
uma expressao perfeita de

Sentir — Fazer — Aprender
Por outro lado, algumas atividades exigem uma hierarquia de
Fazer — Sentir e Aprender

Patinar com rollerblades, esquiar, surfar e outros esportes de vels
cidade e habilidade podem estar entre essas atividades. Em 1997,
Rollerblade, Inc. parecia impulsionar um terremoto no confuso meres
do dos patins em linha. A estratégia primordial era um esforco de base’
para levar mais pessoas a experimentarem o seu produto. [sso incli}
dar licbes gratis nos parques de Nova lorque e doar milhares de par
gratuitos de rollerblades para as escolas publicas. A Rollerblade, Int
reconhecia a longa histdria do esporte americano: nao ha promoci
melhor do que um exército de professores de educagao fisica oferecen|
do s criancas de todo o pais licoes de Fazer — Sentir e Aprender.

Em uma era de interatividade, as organizactes mais progressiva
utilizam exibicdes, fan zones como o site “Hoop City” da NCAA e os sita |
na Internet para promover todos os trés elementos da hierarquia d
aprendizagem. Examinaremos com maiores detalhes esses programa
nos Capitulos 7, 10, 13 e 14.34 |

“Ensinando” os X Games

O mercado esportivo nunca foi estatico. Os esportes esquentam e esfriam. Alguns deles, como gander pulling®, morrem, e
esportes novos explodem. Nos anos 80, bicicletas acrobaticas, skates, rollerblades e snowboards geraram uma multiplicidade de
atividades e competicOes que se tornaram associadas aos "preguicosos” da chamada Geragdo X. O perfil era um lance perfeito |
para a ESPNZ, que queria alcancar as mesmas criancas da MTV. Voild! Nasceram os X Games. “Feitos para TV" em muitos '
aspectos, eles exigiam certa aprendizagem do consumidor, especialmente do basico — "O que sao os X Games?"”

A ESPN utilizou instrumentos de ensino agressivos coma as propagandas de televisdo e um site na Internet. Em 1998,
guando os jogos j& existiam ha trés anos, a ESPN ainda estava ajudando os consumidores a aprenderem as regras basicas; por
exemplo, colocando um encarte de 20 paginas na revista Rolling Stone, um meio perfeito para alcancar o publico-alvo. O
encarte incluia a informacao basica sobre todos os eventos, os quais iam das bicicletas acrobéticas a sportclimbing™*,
wakeboarding®** e street luge****. Visuais primorosos eram cercados por textos sobre "o ponto”, ou as regras; "os
instrumentos”, ou o equipamento; e “"os nomes”, ou os contendores proeminentes.

N.deR. T

“N.de R. T. Sportclimbing: escalada em paredes.
N.de R.T. Wakeboard: esqui aquatico praticado com um esqui largo e curto.
‘N.de R. T Street luge: consiste em descer ladeiras em uma prancha.

Gander pulling: esporte cruel do século XIX que consistia em correr em alta velocidade de patins ou a cavalo e conseguir pegar um ganso vivo pelo pescog
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Percepcdo

A aprendizagem requer que o consumidor utilize a percepgio, a
qual pode ser definida como o processo pelo qual uma pessoa rastreia,
refine, avalia e interpreta informacio no ambiente. Embora a percep-
(a0 empregue 0s cinco sentidos, ela envolve muito mais. Ela depende
das caracteristicas da pessoa, da situacdio ou da coisa percebida (fato-
tes de estimulo) e também das caracteristicas de quem percebe (fatores
individuais). Uma multiddo berrando pode ser uma vivéncia divertida e
animadora para um fa instruido, mas uma turba ameacadora para ou-
tra pessoa. Entéo, as nossas percepedes sio como um filtro, influencia-
do pelos nossos valores, atitudes, necessidades e expectativas. Esse filtro
contribui para a exposicao, distorco e retencéo seletivas dos inumers-
veis estimulos que nos confrontam diariamente. 35

Os consumidores atuais e os potenciais estio constantemente fil-
rando e interpretando informacdes sobre produtos esportivos, de acor-
do com as suas auto-imagens. Tipicamente, o fracasso em fornecer
Imagens congruentes e consoantes para os consumidores reduzird o
envolvimento. E por isso que as empresas de perfumes caros mantém
0s seus produtos longe das lojas de descontos. O local da compra refor-
ta a percepedo de qualidade. Os profissionais de marketing esportivo
devem ser sensiveis particularmente a uma série de questdes percepti-
vas, incluindo as seguintes;

> Instalagtes higiénicas. H& muito tempo, Bill Veeck observou que
era essencial ter banheiros limpos para atrair mulheres e familias para o
parque esportivo. Tambem nem todos os homens gostam de bagunca. A
“Sujeira nos clubes” é uma razdo primordial para abandonar um clube.

> Exposicdo d violéncia. Essa percep¢io pode funcionar de am-
bos 0s modos, como mostrado no hdquei no gelo. Alguns fas adoram
um bom alvorogo; outros, abominam os arruaceiros. A NHL continua a
caminhar sobre uma ténue linha, com o Diretor Gary Bettman tentando
distinguir entre a arruaca e uma “altercacdo espontinea”, Sera que o fa
asual — um mercado-alvo se a NHL quer crescer na televisdo — pode
dizer qual a diferenca? Pior do que a violéncia na televisio € o0 medo de
fas briguentos e bébados. Nenhum pai quer expor os filhos iquela for-
ma de “entretenimento”. Alguns clubes responderam com dreas famili-
ares em que bebidas alcodlicas sdo proibidas,

> Risco de lesdes ou embaragos. A satde e os egos dos consumido-
Ies esportivos correm muitos riscos. Estudos da Reebok mostraram que
a ‘prevenco de lesdes” s6 perde para “ajuste e conforto” nas decisoes
dos consumidores sobre calcados de corrida. As percepcoes de riscos
altos afastam muitas pessoas da participacdo ativa. Poucas pessoas que-
rem parecer tolas em uma ladeira de esqui ou em uma esteira ergomeé-
trica. E quantas sdo afastadas pelas propagandas sugerindo que somente
‘fortoes” freqiientam academias de gindstica?

> Perda de tempo, dinheiro e esforgo. Como veremos no Capitulo
9, 05 gastos do consumidor incluem muito mais do que o ingresso ao
evento, o teleférico ou a taxa cobrada nos campos de golfe. Em uma
época enfocada no “tempo de qualidade”, todas as escolhas sdo arrisca-
das. Como a Figura 4.3 sugere, os consumidores criam os seus proprios
mapas perceptivos do espaco que os ajudam a avaliar as escolhas, em
termos de esforco e risco.36

Na nossa era eletronica e visual de imagens brilhantes e sonoras,
as campanhas de propaganda séo os principais meios para alcancar os
consumidores. A maioria das propagandas tenta superar, mesmo remo-
delar as percepcoes para reposicionar o seu produto na mente do con-
sumidor. Examinaremos as propagandas mais minuciosamente no
Capitulo 10, mas concluimos aqui com o pensamento de que a atual
avalanche de propagandas cria uma confuséo perceptiva para a maio-
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FIGURA 4.3 A grade do risco/esforco.

ria dos consumidores esportivos. Assim, a questdo pendente no quadro
a seguir é: Vocé consegue organizar a confusio?

Motivacdo

Em meio a um redemoinho constante de estimulos, podemos iden-
tificar quaisquer “gatilhos” individuais do envolvimento esportivo? De
acordo com a teoria da motivacdo, os estimulos ambientais podem ati-
var o impulso de satisfazer uma necessidade subjacente. Te6ricos como
Abraham Maslow, Henry Murray e David McClelland delinearam mo-
delos elaborados explicando como as necessidades fisiologicas, psicold-
gicas e sociais influenciam o comportamento humano; suas categorias
aparecem claramente na pesquisa contemporanea do esporte. Ao mes-
mo tempo, os historiadores delinearam uma série de fatores “residuais
de longa duracao” que motivaram o envolvimento esportivo ao longo
de enormes dimensdes de tempo e espaco. Estes estio entre 0s mais
proeminentes:3®

Conquistas. A nocdo de vencer € importante, para os jogadores e
para os fas. Em um levantamento da USTA, os jogadores sérios listaram
0 vencer como uma razao importante para jogarem. Igualmente, nume-
rosos estudos mostram que os fas tendem a “aquecer-se na gléria refle-
tida” quando a sua equipe vence.

Arte. Vencer néo é tudo o que importa. Para muitos, desenvolver
ou gozar de habilidade fisicas estimula o interesse esportivo. Normal-
mente, “aprender uma nova habilidade” estd entre as razdes que as
pessoas tém para jogar. E a chance de assistir a um astro apresentar
grande habilidade leva uma multiddo para qualquer jogo.

Comunidade ou filiagGo. “Estar com os amigos” é uma razio co-
mum dada pelas pessoas para qualquer envolvimento esportivo, como
é indicado por estudos da participacdo no ténis, da associacdo a clubes
esportivos e das motivacdes dos fas (ver a foto na p. 62). As comunida-
des de fas existem hd milhares de anos, representadas nas “faccoes”
romanas verdes, azuis, vermelhas e brancas, que torciam apaixonada-
mente pelas suas cores nas corridas de bigas. Os seus similares moder-
nos podem até usar merchandise oficial, mas os motivos sdo 0s mesmos.
A pesquisa mostrou claramente que poucos fas (1 a 3%) vio sozinhos a
jogos.

Saiide e boa forma. Esse ¢ um motivo 6bvio para filiacdo a clubes e
para a aquisi¢do de equipamentos. Mesmo os golfistas podem argu-
mentar que “uma boa caminhada perdida” é melhor que assistir 4 tele-
visdo,

Diversdo e festividades. Os humanos tém uma longa histéria de en-
quadrar os seus jogos com circulos de espectadores e amantes de diver-
50, que trocam dinheiro por angulos de visdo, alimentos e mercadorias.
O que séo os grandes momentos do futebol americano sem entrar nas
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Vocé consegue organizar a confusao?

Recentemente, muitas organizacdes esportivas encheram a midia com slogans novos e persuasivos, planejados para
remodelar as percepcoes do consumidor. Com tantos slogans flutuando ao redor, é facil ficar confuso. Pesquisas recentes
realizadas pela NFL Properties mostraram que somente 56 por cento das pessoas entrevistadas associaram corretamente um
slogan novo com a NFL.37 Como veremos nos Capitulos 10 e 12, o reconhecimento e a memorizacdo sao medidas-padrao de
campanhas de propaganda bem-sucedidas. Tente a sua sorte neste teste de combinagbes. Vocé tem conseguido organizar a
confusdo perceptiva?

1 “Feel the Power"” A, NTRA
2 “We Got Next" B. NBA
3 "l Can” C. USTA
4. "Go baby Go" D. NFL
5. “The Power of One"” E. Football Network
6. "l Love This Game” F: WNBA
7. "Get in the Game" G. Nike
& "Enough Is Never Enough” H. NCAA
9. "The Coolest Game" l. LPGA
10.  "Hey We Can Play” l. NHL
Os seus pontos: Dizem que vocé:
9-10 Esta pronto para o SportsCenter.
7-8 Nao esta mal, mas nao é material de primeira.
5-6 Mude as revistas gue assina.
2-4 Anda assistindo muito ao Weather Channel.
0-1 E hora de pensar em outra carreira.

[FOL ‘16 '38 D¢ '89 'HS "W+ ‘D€ 47 'Q-L :seisodsay]

filas de entrada? Por razdes semelhantes, a maioria dos locais novos pos-
suem um pétio, que é o local da diversdo e da festividade. Talvez o simbo-
lo mais visivel disso seja o mascote da equipe, hoje quase uma necessidade.
Eros. As evidéncias sdo claras de que muitos jogadores e fas tém
motivos erdticos. H4 uma certa atragdo sexual por corpos suados em
movimento, nem todos vestindo malhas e abrigos. Em 1975, o Golden
State Warriors fez uma campanha promocional para atrair fis mulhe-
res. A legenda: “Temos cinco homens de calgdes que agiientam a noite
toda”. Promogdes recentes Pay-Per-View para Oscar De La Hoya inclui-
am vozes femininas dizendo, “Sabe, Oscar, eu poderia ficar vendo vocé
suar a noite inteira. E é exatamente o que vou fazer”. Um estudo recen-
te de fas do Florida Gator mostrou que eles ficavam mais excitados por
fotos de jogadas de futebol americano do que por fotos eréticas. O mo-
tivo erdtico ainda é um tabu como objeto académico; ele merece muito
mais atencio.
' Embora as motivacdes sejam impalpaveis e de dificil quantifica-
L cdo, elas continuardo sendo elementos essenciais para entender o com-
portamento do consumidor no esporte.

Atitudes

Um dos resultados de longo prazo das percepcdes, da aprendiza-
gem e do envolvimento é o desenvolvimento das atitudes, definidas por
Kotler como “as avaliacdes cognitivas, as emocdes e as tendéncias de
acao favordveis ou desfavoraveis de uma pessoa em relagio a algum
objeto ou idéia."?

Com fregléncia, os fas e as equipes criam rituais de comunidade,
como na University of New Hampshire, onde os estudantes atiram
um peixe morto no gelo depois do primeiro gol da sua equipe.




As pessoas tem muitas atitudes sobre o esporte. Como vimos an-
tes, algumas atitudes coletivas podem tornar-se dominantes em uma
determinada cultura. Individuais ou coletivas, as atitudes podem afetar
oenvolvimento esportivo. Diversos estudos demonstraram que as atitu-
des dos fas em relacdo as equipes influenciam as suas percepgoes de
deleite ao assistir aos jogos profissionais de futebol americano. E, de
acordo com uma avaliacio da literatura sobre a atividade fisica, esti-
madamente 10% da populacdo pode ser “intransigente” no seu com-
portamento de “ndo se exercitar”. Provavelmente, eles nunca se tornaréo
praticantes e podemos supor que tém atitudes predominantemente ne-
gativas em relacdo ao esporte.

Mas atitudes positivas em relacio ao esporte e aos exercicios nem
sempre “desencadeiam” um comportamento positivo. Fas inveterados
nem sempre vdo aos jogos; jogadores fundamentais nem sempre vao
208 treinos. Por exemplo, em 1993, a Prince Manufacturing conduziu
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os resultados principais do levantamento foram resumidos em uma nota
de imprensa: “Mais de 7 em cada 10 americanos acham que praticar
esportes € uma boa maneira de encontrar um(a) namorado(a) e 8 de
cada 10 véo jogar ténis para estabelecer ligacdes sentimentais”. De acor-
do com os resultados do levantamento, no “amordmetro”, os esportes
(em 70%) foram classificados acima dos bares (41%), cinemas (31%) e
servicos de encontros por video (27%). Infelizmente, para a Prince e
para o ramo do ténis, a atitude de “conexdo amorosa” néo se traduziu
em envolvimento. !

Naturalmente, os profissionais de marketing tentam cultivar ati-
tudes positivas em relacdo aos seus produtos. Como iremos explorar
detalhadamente, o mix de marketing deveria ser um conjunto de ins-
trumentos integrados que satisfaz as necessidades do consumidor, cri-
ando assim atitudes positivas e levando-o para cima na escada rolante
do envolvimento. Um caminho € a nocdo de reciprocidade (ver quadro

uma enquete nacional sobre as atitudes em relacio ao ténis. O dngulo e abaixo).

Construindo atitudes positivas com reciprocidade

De uma maneira ou outra, todos nos somos consumidores e profissionais de marketing regularmente. Entre os nossos
familiares, amigos, colegas de trabalho ou parceiros de equipe, damos e recebemos informacoes, conselhos, apoio e criticas.
Nas melhores condi¢Ges, gozamos de relacoes de compartilhamento. Esse compartilhar pode ser chamado de reciprocidade, a
qual pode tomar muitas formas:

Ajude-me e eu ajudarei vocé.
Escute-me e eu escutarei vocé.
Dé-me um presente e eu darei um a voce.

Os profissionais de marketing de todos os tipos aprenderam a importancia da reciprocidade. O estudo de Todd Crossett
sobre a LPGA delineou as regras basicas que criam ou rompem as atitudes de reciprocidade entre os jogadores e os fas. Os
primeiros podem ser “dotados” de habilidade, mas o dote pouco significa sem uma apreciacao genuina dos fas. No torneio de
golfe profissional, os fas interagem com os jogadores mais intimamente do que na maioria dos outros locais esportivos.

Crossett mostrou como a sinceridade reciproca constroi lacos fortes entre os jogadores e os fas. Ele também comunicou como
os lagos podem ser frageis.

A acessibilidade do jogador, através de sessdes de autografos e aparicbes ou servicos comunitarios, € um veiculo poderoso
para a reciprocidade. As equipes esportivas profissionais sofreram uma degradacao desse relacionamento, com muita
desonestidade e grosseirias de ambos os lados. Com agentes e jogadores gananciosos, € dificil alimentar religagdes, mas os
profissionais de marketing deveriam continuar tentando. O esporte universitario fornece oportunidade melhores. Mais
programas deveriam tomar licdes da equipe feminina de hoquei no gelo da University of New Hampshire, campea nacional de
1998, a qual promove sessoes de autografos depois dos jogos regularmente para fortalecer os lagos com os seus fas. Em certo
grau, cada jogo deveria ser um “festival do f&".

Ha outras formas de reciprocidade. Segundo Don Johnson, do San Diego Padres, esta equipe desenvolveu um programa
bem-sucedido, o “Compadres”, o qual funciona com base na "regra de ouro do marketing”. Ele afirma: “A nossa suposi¢ao é
que, se cuidamos dos fas, eles cuidardo de nos”. A filiacdo ao clube (gratuita para qualquer fa) inclui um cartdo com codigo de
barras que o5 fas "passam” em um quiosque dentro do parque esportivo, acumulando assim pontos a cada jogo que vao.
Quanto mais pontos, maiores as recompensas.

Semelhantemente, a AA Baseball Portland Sea Dogs aumentou a freqliéncia de publico em abril e maio com o seu
programa “Adote um Sea Dog”, uma parceria simples na qual 18 escolas locais adotaram um jogador, que visitava a escola e
dava palestras motivacionais. Em troca, toda a “familia” escolar — professores, estudantes, pais, funcionarios — ganhava um
desconto grupal para um jogo no més de maio. No jogo, os grupos escolares participavam em varios eventos.

Ha muitos caminhos para desenvolver a reciprocidade genuina, algumas das quais exploraremos. Ao mesmo tempo, ha
muitos exemplos de reciprocidade rompida, as quais podem reproduzir uma geracdo de atitudes negativas. As franquias
andarilhas e os proprietarios insensiveis podem estar irritando os fas do esporte profissional tanto quanto o comportamento
rude de jogadores delinglientes. Em um levantamento do Los Angeles Times, 59% dos respondentes disseram que nao era
importante para eles ter uma equipe da NFL na regido. Essas atitudes levaram o U.S.News e o World Report a editarem uma
historia de capa intitulada “Big League Troubles”.

A reciprocidade e tao facilmente rompida quanto alimentada. Mas a sua importancia é certa. Como Crossett articulou tao
claramente: "No esporte, o caminho para o sucesso é pavimentado por presentes” 4?2
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> A TOMADA DE DECISOES PARA O
ENVOLVIMENTO ESPORTIVO

Dada a gama de fatores que esse capitulo apresentou, pode-se ava-
liar a dificuldade de estabelecer um processo racional e padrio pelo
qual os consumidores tomam decisdes sobre se envolverem ou continu-
arem envolvidos com os produtos esportivos. Nao obstante, mesmo que
sejam imperfeitos, esses modelos podem ser instrumentos tteis para os
profissionais de marketing. Nos oferecemos um desses modelos, basea-
do em uma série de passos vistos geralmente como parte da tomada de
decisoes do consumidor (ver Figura 4.4). Como exposto, a decisio do
consumidor de envolver-se no esporte inclui diversas etapas:*3

1. Necessidade de reconhecimento. Qualquer estimulo, particular-
mente as imagens nos meios de comunicacdo de massa, pode desenca-
dear o surgimento de uma necessidade ou motivo, o qual pode estar
relacionado & conquista, estima, filiacao, satide ou outros motivos es-
pOrTIvVOs.

2. Consciéncia ou busca de informagdo. O consumidor pode ter cons-
ciéncia anterior, ou pode procurar informagéo sobre os produtos que
venham a satisfazer as necessidades surgidas. Esse é um estagio critico
que os profissionais nunca devem subestimar. Estudos incontdveis da
recreacdo ao ar livre e do envolvimento esportivo apontam para a im-
portincia da informacéo sobre a distAncia até o local, do tempo de via-
gem e da beleza do local. Dado o “filtro” das percepcdes do consumidor,

Necessita reconhecimento

v

Consciéncia ou busca de informagao p——
Avaliacao de escolhas -

v

Decisdo de compra

v

Vivéncia esportiva

Insatisfagcdo marginal;
consideracao de outros

‘ Satisfacao; repeticao
produtos ou atividades

!
v

|

|

Avaliacao da vivéncia

\4

Insatisfacao, abandono

FIGURA 4.4 O processo de decisao para o envolvimento esportivo

o profissional de marketing nfo pode fazer quaisquer suposicdes sobi
a precisdo dessas percepcoes. Ainda pior é a possibilidade de os consi
midores desconhecerem o produto. Um estudo famoso mostrou que iss
era precisamente o problema diante do ramo dos clubes de esportesf
ténis/saide: os membros potenciais ndo estavam cientes que existia
clubes proximos.+

3. Avaliagdo de escolhas. Os consumidores fazem escolhas de pre
dutos em uma série de niveis. Philip Kotler distinguiu esses niveis comg
segue:#

Familia do produto. No ramo da satde e da ginastica estéo os pit

dutos de nutricio e os de exercicio.

Classe do produto. Na familia dos exercicios estdo as classes d
produtos como 0s esportes, 0s exercicios calisténicos, a cort
da e as caminhadas.

Linha do produto. Na classe dos esportes estao as linhas de prodi
tos como o golfe, os que utilizam raquetes e o softball.

Tipo do produto. Na linha de esportes com raquetes estao aqueles
tipos de produto como o ténis, o squash e o racquetball.

Marca do produto. No tipo de produto do ténis hd certas marcasd
raquetes e bolas e certas “marcas” de instalaces e vivénci
(p. ex., o Eagle Tennis Club versus o Town Courts). O nivel dg
“marca” do produto esportivo é muito complexo. Embora o
consumidores considerem diferencas de “marca” nos bens
esportivos (Nike versus Reebok), estio menos cientes das d
ferencas de marca como, por exemplo, entre o haquei un:
versitario e o de liga secunddria. Como discutiremos ng
Capitulo 7, a definicio de marca é um assunto palpitante en
todo o ramo do esporte. Por enquanto, podemos reconhece
que os jogadores e os fds selecionam através de cargas de
informacdo mesmo ao nivel da “marca”, Por exemplo, pes-
quisas mostraram que os golfistas ativos escolhem camps
com base em 17 atributos diferentes, incluindo a extensioe
a disponibilidade de hordrio.*

4. Decisdo de compra. Numerosas questoes demandam pesquisaa
respeito das decisdes de compra do consumidor esportivo. Por exemply,
em que extensdo as decisoes de “comprar” (com tempo, dinheiro, esfor
co) uma vivéncia esportiva sdo planejadas e calculadas ou nao-planeje
das e impulsivas? Com que antecipacdo as decisoes sio tomadas!
Numerosos estudos sobre os fas esportivos indicam que a maioria — e
pecialmente no beisebol, basquete e hoquei — toma decisdes de compr
s poucos dias antes do evento. Obviamente, os fis que aparecem g
tiltima hora e aqueles que possuem ingressos para a temporada requeren
mensagens diferentes, como discutiremos no Capitulo 10 e 11.

5. Vivéncia esportiva. Como a Chubb and Chubb sugeriu, essa eta
pa pode incluir um periodo de antecipacio depois que a decisdo foi
tomada (pensar sobre a viagem para esquiar um més antes dela ocor-
rer), um periodo de preparacfio (encerar e montar os esquis na noie
anterior), a viagem para o local da vivéncia, a vivéncia principal e
viagem de volta.¥’

6. Avaliagdo da vivéncia. Uma ilustracdo efetiva da avaliacio é4
equacdo de satisfacdo do consumidor:

Satisfacdo = Beneficios - Custo

A satisfacdo pode relacionar-se com a vivéncia social, a auto-ima
gem, a habilidade ou a confiabilidade, por exemplo. Os beneficios rela-
cionam-se com caracteristicas como quantidade e duragdo. Os custes
podem incluir o dinheiro, o tempo, 0 ego e o esforco. No final, os bene
ficios devem superar os custos.

Os profissionais de marketing tentam maximizar a satisfacéo atra:
ves dos varios elementos no mix de marketing. Mas os consumidores

L




25

le
as
de
08
ns

ni-
no
>m
cer
de
es-
108
0e

eta-
3 foi
JCOT-
10ite
lea

oéa

-ima-
i rela-
ustos
bene-

atra-
idores

continuam a filtrar os elementos ao redor deles. Eles podem desenvol-
ver atitudes positivas ou negativas por uma multiplicidade de razdes.
Uma das mais importantes € a avaliacdo de competéncia feita pelo con-
sumidor, seja como jogador ou como fa. A vivéncia reforcou o senti-
mento de competéncia e valor proprio da pessoa? Ela fortaleceu a sua
identidade como golfista, esquiador, atleta ou fa? A resposta tem uma
influéncia fundamental no comportamento subseqliente. 3

7. Comportamento pds-avaliatdrio. Depois de avaliar, o consumi-
dor tem trés escolhas basicas:

> Se ficou satisfeito, repetir a vivéncia e, talvez, construir uma iden-
tidade ou afinidade com a atividade. Os fds da NASCAR refletem
altos niveis de satisfacéo, os quais transbordam para a fidelidade
de marca para os patrocinadores da categoria.

> Se insatisfeitos, abandonar a atividade

> Se parcialmente satisfeitos ou insatisfeito, reavaliar a informacéo
e as decisbes sobre as escolhas de produto em varios niveis (fami-
lia, classe, linha, tipo e marca).

Essas voltas exigem muito mais atencdo dos profissionais de mar-
keting esportivo. Por exemplo, embora haja cada vez mais informacdo
disponivel sobre os abandonos dos jovens, sabemos relativamente pou-
co sobre os dos adultos.

ATIVIDADES
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> SINTESE

Neste capitulo, examinamos algumas das teorias que podem indi-
car por que as pessoas consomem esporte. Especificamente, analisamos
literatura sobre consumidores esportivos no contexto mais amplo do
comportamento geral de consumo. Discutimos vdrios fatores que aju-
dam a explicar o processo pelo qual as pessoas sdo socializadas no en-
volvimento ou comprometimento com o esporte. Vimos que os fatores
que influenciam o comportamento podem ser ambientais ou individu-
ais. Os primeiros incluem as pessoas significativas, as normas e os valo-
res culturais; as relacbes de classe, raciais e de género; as condicbes
climéticas e geograficas; o comportamento de mercado das firmas es-
portivas; a sociedade, a cultura e a estrutura de oportunidade esporti-
va. Os segundos incluem a auto-imagem, a etapa na vida ou no ciclo
farniliar, as caracteristicas fisicas, a aprendizagem e o envolvimento, a
percepgao, a motivacdo e as atitudes.

Fomos capazes de fornecer somente uma breve introducdo a al-
guns dos componentes nas dreas enormemente complexas do compor-
tamento de consumo. E imperativo realizar mais pesquisa antes de que
os profissionais de marketing possam construir teorias sobre a tomada
de decisdes. No proximo capitulo, forneceremos algumas informacoes
sobre como eles deveriam conduzir essa pesquisa.

1. Defina socializacdo, envolvimento e comprometimento no comportamento de consumo esportivo.

2. Descreva os indicadores mais

6gicos de comprometimento dos seguintes consumidores esportivos:

(a) fas do Montreal Canadiens, (b) membros de um clube de ginastica local.

3. Discuta quais fatores ambientais influenciaram mais o seu envolvimento no seu esporte favorito.

4. Por que é provavel que a "hierarquia de efeitos” (aprender — sentir — fazer) normal seja menos
aplicavel aos consumidores esportivos do que aos consumidores de detergentes?

5. Encontre uma propaganda de revista de um produto ou equipe esportiva. Analise como, na sua
opinido, a propaganda esta tentando influenciar a percepcdo que o consumidor tem do produto.

6. Liste os passos no processo de tomada de decisdes dos consumidores esportivos. Reconstrua a sua
decisdo mais recente de ir a um evento esportivo importante. Como a sua vivéncia se compara com o

modelo da tomada de decisdo?

0 seu plano de marketing

Os Capitulos 3, 4 e 5 dizem respeito aos consumidores esportivos.
Este capitulo delineou muitos dos fatores que influenciam como as pes-
504s se {‘.'ﬂ‘."G]‘u’C‘I‘;] € 5¢ com gn'c)merem Com O esporte. Ao Cleldl.lZIl‘ pes-
quisas sobre os consumidores atuais e potenciais para o seu produto,

evento ou organizacio, dé muita atencdo aos fatores ambientais e indi-
viduais mais proeminentes que influenciam os comportamentos deles.
Por sua vez, essa andlise deveria influenciar as suas decisoes sobre o
desenvolvimento do produto, o preco, a promogdo, a distribuicao (pon-
to) e as relacdes publicas.




