THOVISON
§ DL ST R S

MARKETING
ESPORTIVO

Melissa Johnson Morgan e Jane Summers




0 ambiente esportivo

Fatores internos ou psicoldagicos

A formacio interna de um consumidor tem impacto significativo sobre como ele enxergao
mundo e interpreta as informacdes que lhe sio apresentadas, e tais fatores psicologicos sio exclu-
sivos para cada consumidor individual. Personalidade, percepgio, aprendizado ¢ atitudes sio fatores

internos importantes que precisam ser entendidos. Um breve estudo a esse respeito ¢ feito a seguit

Personalidade

A personalidade é a mistura de caracteristicas que tornam uma pessoa inica, e essas caracteris-
ticas sdo razoavelmente consistentes e duradouras. Isso significa que as caracteristicas fundamentai
da personalidade de alguém raramente mudam. A personalidade de uma pessoa determina comg
podera reagir ao ambiente ao seu redor € como provavelmente ird agir em situagoes sOc1als.

Hi quatro teorias principais usadas para descrever a personalidade: (1) teorias psicanalitica

(2) teorias socioculturais, (3) teorias de autoconceito ¢ (4) teorias de tragos (Assael, 2004), as quas

aariam bastante em sua abordagem. Entretanto, normalmente as teorias psicanaliticas e sociocls
turais possuem abordagem qualitativa, as de tragos sio quantitativas ou empiricas, e as teorias d¢
autoconceito ficam no meio-termo.

A5 teorias psicanaliticas, usadas no marketing hi muito tempo, sio tteis para fornecer esch-
recimentos sobre por que as pessoas tomam decisoes de compra. As teorias de autoconceito, ef
oposicio, analisam como a auto-imagem afeta o comportamento de compra e, com freqiiéncia, sig

mais dificeis de ser efetivamente usadas nas estratégias de marketing, ja que dependem de as pessos

entenderem e serem sinceras sobre sua auto-imagem. As teorias socioculturais da personalidade
derivam de um entendimento sobre a formacio cultural e social dos individuos, o contexto e
relacio i tomada de decisio e, mais uma vez, a sua natureza qualitativa as torna menos aplicives
i estratégia de marketing. Provavelmente, a abordagem tedrica da personalidade mais usada i
marketing esportivo € a teoria dos tracos.
A teoria dos tracos sugere que a personalidade é composta por uma série de tragos que
descrevem predisposicdes gerais de resposta (Assael, 2004). A personalidade de um consumidoré
quantificada ao se pedir a ele que responda a uma série de perguntas sabre tracos especificos ol
fatores de personalidade de um grande banco de inventarios de personalidade. Depois de idents
ficado um grupo de tracos de personalidade, as combinacOes entre esses tragos podem entio s
usadas para segmentacio, previsio de compras e comunicagio de marketing.

Em relacdo ao esporte, os pesquisadores, com freqiiéncia, tentam prever a relacio entre personali
dade ¢ desempenho esportivo e até mesmo a escolha do esporte, mas seus resultados estdo longe desd
consistentes. Nao surgiu nenhum perfil de personalidade especifico que distinga, de forma consistents

atletas de nao-atletas, por exemplo, ou que distinga entre os atletas do sexo masculino e os do sexn
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0 consumidor espartivo

feminino. Apesar disso, houve algumas descobertas interessantes na 4rea de tracos de personalidade

de atletas,

¢ a Tabela 4.1 mostra os tragos de personalidade que foram percebidos em varios estudos
¢ como eles estio relacionados A escolha de diversos tipos de esporte — em equipe versus individual e
masculino versus feminino. Por exemplo, quem escolhe esportes em equipe tem chances de: ser menos
abstrato; ter ego forte; ser mais extrovertido e ter tipo dependente de personalidade. Quem prefere
esportes individuais, no entanto, tem mais chances de: ser objetivo; ter pouca ansiedade; ter raciocinio
abstrato e ser introvertido.

Os pesquisadores também tentaram responder a pergunta “O esporte muda a personalidade ou
certas personalidades sentem-se atraidas por esportes diferentes?” e, embora os testes possam fornecer
mdicadores sobre tendéncias, pontos fortes e pontos fracos das personalidades, eles podem oferecer
apenas um indicativo de potencial desempenho e nio prever o desempenho real. A Figura 4.4 mostra
um perfil de vdrios tracos de personalidade e como esses tracos se relacionam com uma série de
esportes diferentes. Algumas dessas descobertas podem ser consideradas um pOUCO CONLIOVErsas.

Por fim, os pesquisadores também sugeriram que a genética influencia bastante a persona-
lidade, o desempenho esportivo e a escolha do esporte. O mais famoso desses tedricos é William
Sheldon (Arraj e Arraj, 1988), que postulou que hi trés tipos fisicos basicos, os endomorfos (corpos
macios, arredondados, gordos), ectomorfos (corpos magros e frigeis) e mesomorfos (corpos muscu-
losos, fortes, duros); veja a Figura 4.5. Ele sugeriu que cada tipo fisico estava predisposto a tracos de
personalidade especificos e que um entendimento disso ajuda a prever as preferéncias esportivas e

taxas de participagdo em esportes.

Tabela 4.1: Tragos de personalidade de atletas

Esportes em equipe

Esportes individuais Atletas do sexo

feminino

Tracos de Menos raciocinio Mais objetividade Voltadas a realizagoes
personalidade abstrato
observados

Ego forte

Pouca ansiedade Independentes

Extrovertidos Pensamento abstrato Agressivas

Dependentes Introvertidos Emocionalmente

estaveis

Positivas
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tam evidéncias que relacionem a personalidade ¢ o tipo fisico 4 pratica e a escolha

te, ¢ preciso ter em mente que ts ligacdes sdo apenas de natureza sugestiva © 0 510

wisais. Isso significa que ndo podemos prever com nenhum erau de certeza as ligagoes entre
sporte ¢ personalidade ou entre tipo fisico, personalidade e escolha do esporte. E possivel apenss

10s dos provavels agrupamentos ¢ relacoes entre esses fatores.

personalidade, temos de entender os processos perceptuais de um consumidor ou

1o eles interpretam as informagoes do mundo exterior. Por exemplo, algumas pessoas poden :
' ctc
perceber o rigbi union como um esporte de alto contato, perigoso ¢ agressivo. Qutras acham que atra
1 . e ok : 5 env
ele exige trabalho em equipe, resistencia ¢ forca interna e, ainda assim, ambos os grupos estio refle- tiro
tindo sobre o mesmo esporte. Os profissionais de marketing tentam influenciar a percepgao ao criar dist
imagens de marcas, produtos e servigos nas mentes de seus pablicos-alvo. E preciso, entao, entender
nelhor a percepgio para avaliar seu 1mpacto sobre a tomada de decisdo do consunudor.
.’.:Iﬂ.}l'ill
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0 consumidor esportivo

Figura 4.5: Esport:

> Sheldon

Mesomorfo: ativo, agressivo, competitivo

e atraido por esportes de combate, de equipe
e de resisténcia, como futebol australiano,
atletismo, remo e esportes radicais.

Endomorfo: sociavel, inibido
e carinhoso, nao atraido por

tes individuais que
jia, como xadrez,

tiro ao alvo, golfe,

yrrida de longa esportes agressivos e assertivos
distancia o individuais, tem mais chance
| de se sentir atraido por luta-livre,
eventos de campo, pesca etc.
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Percepcao

A percepgio ¢ o processo pelo qual os consumidores selecionam, organizam e interpretam

informacoes do ambiente externo por meio de um ou mais de seus receptores sensoriais (visio,

), audigdo). Nesse caso, estamos interessados em entender como os consumidores

do esporte podem selecionar, organizar e interpretar informagdes relacionadas ao marketing sobre

0 esporte ¢ Como seus processos perceptuais podem influenciar esse processo. Nossa imagem ou

familia. informagoes de marketing e exposicio a outros meios. As experiéncias pessoais também

nudam a model:

r os pontos de vista. Esse processo € mostrado na Figura 4.6.

O primeiro estigio do processo perceptual € a exposicdo. Se os consumidores nio forem
s @ comunicacao de marketing, nio poderio comecar a processar as informacoes. Além
essa exposicao pode ser tanto aleatoria quanto deliberada. A exposicio aleatéria ocorre
um consumidor vé ou ouve uma comunicacio de marketing que captura sua atenc¢io
quase que por acidente ou sem qualquer busca ou planejamento de sua parte. Por exemplo, alguém
dingmdo seu carro pode ouvir uma propaganda de ingressos para um jogo de criquete a ser
calizado no local para onde estd viajando e decidir que comparecerd ao jogo. A exposicio a essa

nformacio fo1 aleatoria.

rcepgoes sobre os diversos esportes sio modeladas por nossas interacdes com amigos,




0 ambiente esportivo

Em oposicio, a exposicio deliberada ocorre quando um cliente busca informagdes de marke-
ting para ajudi-lo em sua tomada de decisio. Um exemplo pode ser uma pessoa que 1é o jornd

para obter informagdes sobre os eventos esportivos e seus hordrios. Sua exposiciao a infor-

local

macao foi bastante deliberada.

550 significa que os profissionais de marketing esportivo precisam tentar garantir que o publico
desejado serd exposto 4 sua comunicagio e, quanto mais vezes ele for exposto, maior sera a chance de
que preste atencdo a ela. E por isso que os profissionais de marketing esportivo buscam usar todas &
midias disponiveis em seus esforcos de marketing em uma tentativa de aumentar as chances de expo-
sicao. Por exemplo, para um determinado evento esportivo, pode haver anuncios na televisio, outdoor,
jornais, radio e um site da internet, todos usados para tentar conseguir o miximo de exposigio.

Uma vez que um consumidor esteja exposto aos estimulos do marketing, entdo precisa definir

yrestard atencio a eles ou nio. Como os consumidores sio expostos a milhdes de mensagens

publicitirias todos os dias, com freqliéncia optam por ndo prestar atengao a boa parte delas. Esu
triagem de estimulos é chamada de atengdo seletiva. Os consumidores que ja estio no estigio de
identificacio da necessidade ou do problema no processo de tomada de decisio tém mais chances
de prestar aten¢io em informacgdes que irdo ajudi-los com sua decisio. Para os consumidores que
nio estio buscando informagdes ativamente, os profissionais de marketing tentam conseguir sul

NCao ao criar contraste em sua comunicagao.

[sso significa que eles tentam fazer sua comunicagio se destacar de alguma forma para que
sejamos forcados a prestar aten¢io nela, mesmo que nio estejamos de fato interessados. Voce i
percebeu que o volume das propagandas na TV é normalmente mais alto que o programa? Isso ¢
para chamar nossa atencgio. Ou, as vezes, a propaganda nio tem som algum — mais uma vez, par

ir nossa atencio. Outras técnicas empregadas sio: o uso do humor, do mistério e das core

Geralmente, as propagandas de esportes radicais como o snowboard fazem um bom uso do principio
mostrando um cendrio bonito e uma habilidade esportiva espetacular.

Depois de capturada a atengdo dos consumidores, os profissionais de marketing tentam, entag

los interpretar a informacio corretamente. Ou seja, entender as informacoes da maneira coma
o profissional de marketing planejou. Uma recente série de antincios da Nike tinha como alvo o
publico femmino e tentava representar o fato de que a Nike & mais do que apenas um tenis de
corrida e suor. Eles queriam informar as mulheres que a Nike pode fornecer os trajes (tanto espor-
ivos quanto recreativos) para todos os aspectos de sua vida e que, além do mais, entendiam que
a boa forma fisica é um estado do corpo e da mente.Visite o website da Nike e veja se sua intef-

io dos antincios corresponde a intencio do departamento de marketing da empresa (Nikg

2003). Repare na diferenca de imagens e conceitos entre o site masculino e o feminino. O que s

Ihe diz sobre a forma como a Nike quer que vocé a veja’?

7 de marketing por varios tipos de midia tinha por reft Imagine o seu Prazeren

ios limites que a propria pessoa se impos. (NRT)
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0 consumidor esportivo

Figura 4.6: Pz

e pracessamento de informacdes

Exposicao
A
-
Aleatoria Deliberada
o _ Atencao
Y Baixo Alto |
E envolvimento envolvimento
=
Y
Interpretacdo
Baixo Alto | ¢
L envolvimento envolvimento
Y
Memoria
Curto prazo : Longo prazo
Solucdo ativa : Experiéncias, valores, decisdes,
de problemas : regras etc.
Y
Decisdes de compra e consumo
1 kins, 2002, p
Por fim, uma vez que o consumidor tenha prestado atencio e interpretado as informacédes de

marketing, os profissionais de marketing esperam que ele retenha essas informacées para consulta
e compras futuras. A retencio, assim como a atencio e a interpretacao, também é seletiva. As vezes
escolhemos ndo lembrar aspectos desagradaveis de nossas experiéncias, e, outras vezes, escolhemos
esquecer as partes \1:.:1".1(1;]\'{‘;\_

Alguém que odiava jogar basquete na escola quando crianca, porque era muito pequeno
¢ ndo conseguia acompanhar o jogo, provavelmente nio ird lembrar com carinho do basquete
como esporte e, assun, sua percepgao dele provavelmente serd negativa. No entanto, se essa mesma
pessoa se lembrar apenas das vitorias ¢ dos grandes momentos apos jogar basquete, entio suas
percepeoes ¢ escolhas sobre praticar basquete ou ver um jogo posteriormente tém chances de ser

bem diferentes.

|
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Aprendizagem

Além da personalidade dos consumidores e de sua percepcao, também é importante entender
como os consumidores aprendem. O aprendizado ¢ essencial ao processo de consumo, ja que
todo o comportamento do consumidor ¢ aprendido e nio inato (ou seja, NA0 NAsCemos com
ele). Em sua maioria, nossos gostos, preferéncias, atitudes, valores ¢ sentimentos sobre produtos,
servicos e marcas sio aprendidos (Neal et al., 2002). A aprendizagem ocorre quando ha uma
mudanca na meméria de longo prazo e pode ser tanto concentrada quando nio concentrada ot
até mesmo inconsclente.

H4 duas linhas principais da teoria da aprendizagem: a aprendizagem cognitiva — que ocort

pela solucio ativa de problemas; e a aprendizagem comportamental — que ocorre pela resposti

condicionada a algum estimulo.Vamos agora analisi-las mais detalhadamente.
Aprendizagem cognitiva

Como mencionado, esse tipo de aprendizagem ocorre pela solugao ativa de problemas ¢
baseia-se na capacidade de um individuo de raciocinar ¢ entender conceitos abstratos. Os tipos
mais comuns de aprendizagem cognitiva sio: a modelagem ¢ o raciocinio, Com a modelagen,
nsumidores aprendem pela observacao dos resultados dos diversos cursos de agio tomados

outros. Essa técnica é freqiientemente usada na comunicacio de marketing em que

mostra aos consumidores o que iria acontecer ou ndo se escolhessem uma determinada marc
Por exemplo, compre Nike e jogue basquete como Michael Jordan, use Speedo e nade como lan
Thorpe. Além disso, especialmente no esporte, vemos ess¢ tipo de aprendizagem ocorrer quandd
as pessoas tém exemplos ou herdis que elas tentam imitar pelo jeito de vestir, pelo comporti
mento ou até mesmo por meio de preferéncias por marcas ¢ produtos.

No caso da aprendizagem pelo raciocinio, os consumidores se envolvem em pensamentos

complexos e freqiientemente abstratos. Os profissionais de marketing que usam essa técnid
normalmente expdem o seu caso apresentando aos consumidores uma série de situagoes ou posi-
veis conseqiiéncias de comportamento, € entao permitem que cheguem as suas proprias conclusos

sobre quais comportamentos adotar.

Por exemplo, um consumidor que tenha decidido perder peso podera ler um antncio de uni

academia que oferece uma série de atividades e instalagoes para todos os niveis de forma fisica¢
saude. Ele podera concluir que essa academia é uma boa opgio, pois lhe trara beneficios em long
prazo, por meio de atividades e aulas de alongamento, conforme ele perde peso e fica mais ¢
forma. O importante para os profissionais de marketing que usam o raciocinio no desenvolvimentd
de suas estratéglas € que precisam estar co wencidos de que os consumidores ficario motivadost

suficiente para usar a solugio de problemas l_'mnp]vxm__A](-m disso, eles também precisam ter u

entendimento claro das motivagdes e metas dos consumidores.

ljn,'.it
emo
cOns
bido
Vels ¢
1mag
a0 C¢
famil
posit
ou 1c¢

SCrvi

aprer
LiL' 5C
0 Casl
mark
O pro
I‘Utlt'
se per
produ

por

¢ inflh

tais e
CONSIS
mtuer
toda a
veeme
N

menco

atitude




0 consumidor e

Aprendizagem comportamental

As teorias de aprendizagem comportamental tém como base o condicionamento e a repe
ticao. No caso do condicionamento classico, os consumidores aprendem a associar uma resposta
emocional ou comportamental especifica a um estimulo incondicional por meio da repeticio
onstante. Uma pessoa que deseja muito ter uma familia unida pode encarar os antincios conce-
bidos para aumentar a pritica do futebol como imagens positivas, nas quais famihas felizes e sauda-
vels sio mostradas jogando futebol juntas. As respostas positivas sentidas pelo consumidor diante das
imagens de familias compartlhando o momento e jogando juntas poderio, entio, ser transferidas

y concelto de |Jogar futebol, desenvolvendo, assim, um d&"\q]n de se envolver nesse ¢sporte para a

unihia. Esse conceito ¢ usado com freqiiéncia pelos profissionais de marketing quando as emocoes

vas evocadas por imagens, pessoas, cenarios ou pela masica sio combinadas com um produto
ou idéia na tentativa de fazer com que os consumidores transfiram essas emocdes ao produto ou
servico sendo anunciado.

De maneira oposta, o condicionamento operante usa a repeti¢io e o reforco para estimular a

prendizagem. Essa técnica € muito usada pelos técnicos para favorecer um melhor desempenho
de seus jogadores. O refor¢o pode ser positivo (vencer) ou negativo (perder), e is vezes até mesmo
0 castigo ¢ usado para moldar um comportamento desejado (ser retirado do time). No sentido de

rketing, os consumidores podem ser recompensados por um comportamento positivo (comprar

)y produto ou se V1g0o) por meio \{L' CO154s COMOoO Incentivos — L]LL[]]('[('! \[}L'l:‘ compra €sse }Wl'ULhI[(L

de entrar em um sorteio para ganhar um carro. O refor¢o negativo pode ocorrer pela ameaca de
se perder um prémio a0 nio fazer uma compra — apenas os que enviarem trés cdigos de barras do

produto XYZ poderio adquirir essa edi¢io especial do uniforme de futebol austra

1ano assinado

por todos os jogadores.

As téenic

as de aprendizagem também sio usadas pelos profissionais de marketing para moderar

snfluenciar as atitudes dos consumidores. Dessa forma, analisaremos as atitudes a seguir.

Atitudes

des sio combinacoes duradouras e consistentes de respostas emocionais, Comportamen-
tais ¢ cognitivas a um dado objeto no ambiente (Neal et al., 2002). As atitudes sio aprendidas ¢

onsistentes, o que significa que, embora os profissionais de marketing tenham a capacidade de

nfluencii-las, uma vez formadas elas sio dificeis de ser modificadas. As atitudes acabam por nortear

toda a tomada de decisio e, como todas as avaliacoes, elas podem ir do positivo ao negativo e ser

CINCIIECTIIETITE I]]:]I.‘lhf;.l‘- ou muito tracas.

No geral, as atitudes sio compostas por trés elementos — emocoes, comportamentos e pensa
mentos —, como mostrado na Figura 4.7. Esses trés componentes interagem para formar nossas
itiruaes gerais: ¢ todos os -:_Im]pl'mc_‘l}h.‘\' H:'m dL‘ ser consistentes. Isso .\j}fllli'i(‘;l que, se Jt_'!].ll]lt)\
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de pratic

uma oportunidade.

A parte realmente interessante das atitudes é que as crengas ¢ emogOes NAO Precisam ser de |
factuais. Por exemplo, vocé pode acreditar que o esporte mais perigoso é escalar montanhas ou exte
o esqui radical ¢, assim, ndo gostar desses esportes € nio pratici-los. No entanto, estatisticamente, rén:
o esporte mais perigoso do mundo € a pesca nas rochas, com 11 a 24 pessoas morrendo afogadas

i todos os anos (Royal Life Saving, 2003). Assim, a realidade e as crengas sio freqlientemente dife-
rentes. Este ¢, entio, o desafio para os profissionais de marketing, que tentam criar atitudes positivas
il ]‘-Il'ldll";i!‘*. QU SErvicos ‘\E_)b]'L' 5 Llll.l]\- |1.l\"1;| 111 i“(']‘L'L\pk—-ﬁl} t.‘n:__"'.'l”i?‘ﬂ.l anterior.

Os profissionais de marketing esportivo precisam entender as atitudes do consumidor antes de
encorajar ou promover atitudes ja positivas ou de tentar alterar as negativas. Com freqiiéncia, tas con
profissionais se concentram em tentar mudar ou atetar o aspecto emocional das atitudes, ja que isso dida

\ normalmente mais facil de se alcangar — apesar de que, nas decisoes de baixo envolvimento, conse- 0 qu
ouir um comportamento de teste pode também ser uma forma eficaz de criar atitudes positivas. cost
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Fatores externos ou sociais

Agora que apresentamos uma visio geral dos principais fatores internos que afetam o processo
de tomada de decisio de um consumidor, precisamos examinar brevemente os fatores sociais ou
externos que podem afetar o resultado da escolha — entre os quais, a cultura, os grupos de refe-

rencia, a familia e as influéncias situacionais.

Cultura

A cultura ¢ uma combinagdo complexa de idioma, demografia, valores e tradicdes que sio
compartilhados por grupos de pessoas e passados de geragio a geragdo. A cultura é dindmica, apren-
dida e duradoura, o que significa que, embora ela mude, essa mudanca é lenta e nio é algo com
o qual nascemos. Os valores culturais afetam nossa tomada de decisio ao contribuir com normas,
costumes, rituais ¢ valores que usamos para tomar decisoes de consumo. O que compramos, onde
COMPramos, Como usamos € o que nio compramos sio decisdes impregnadas de cultura.

O Capitulo 3 esclareceu algumas formas de como o esporte pode desempenhar um papel na
sociahzaciao e no desenvolvimento da cultura. Em oposicio, neste capitulo examinaremos como a
cultura de uma pessoa pode influenciar seus processos de tomada de decisio e por que esse é um
conceito que os profissionais de marketing esportivo precisam considerar. Em relacio ao esporte,
1 participacdo em atividades esportivas € algo que tem sido valorizado por praticamente todas as
culturas durante muitos séculos (consulte o Capitulo 1). O esporte também estd difundido em
todas as culturas e sociedades, e transcende os obsticulos religiosos e idiomaticos.

Como o Capitulo 3 sugere, aprendemos nossos valores culturais por um processo conhecido
como socializagdo, que ocorre naturalmente por meio da influéncia de familiares, experiéncias
e amigos. Os profissionais de marketing esportivo interessados em atingir criancas e familias, em
especial, precisam entender o impacto da cultura e da socializacio sobre as escolhas feitas. Muitos
de nossos valores centrais como sociedade estio fortemente relacionados a participacio no esporte.
Diz-se que valores como sucesso, independéncia, autoconfianga, empatia e trabalho em equipe sio
desenvolvidos pela participagdo no esporte ¢ eles sio também reforcados no sistema de ensino, em
que a pratica de esportes ¢ encorajada e, algumas vezes, imposta.

Pareceria 6bvio dizer que os valores culturais serio diferentes, com grupos distintos dentro da
sociedade, independentemente das fronteiras nacionais. No entanto, muitos consideram ser a naciona-

lidade sinonimo de cultura. Na Australia, assim como em muitos paises, isso nio ocorre. Por exemplo,

randes populacoes de europeus, asiaticos e neozelandeses, além dos aborigines, morando nesse
pais, e todos eles levam aspectos de suas culturas diversas para o dia-a-dia da populacio.

Assim, ¢ muito importante entender que a cultura nio é a mesma coisa que nacionalidade

e que diferentes grupos culturais podem ficar facilmente ofendidos com observacaes e compor-




