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RESUMO

O futebol americano € o esporte mais popular dos Estados Unidos desde a década de 1970 e aos
poucos ganha espago no cendrio global. No Brasil, algumas pesquisas apontam o crescimento
no nimero de pessoas que se declaram fas da modalidade colocando o pais como segundo maior
publico fora dos Estados Unidos. Observa-se o surgimento de um potencial mercado
consumidor e por isso o0 objetivo deste estudo € identificar atributos de valor que possam
explicar o crescente interesse no futebol americano e interpretd-los a luz das teorias de valor
percebido pelo consumidor. Para isso, foram realizadas entrevistas em profundidade com 10
consumidores de futebol americano as quais foram analisadas por meio de analise de contetdo
para formar construtos que representassem os atributos de valor. Como resultado foram
identificados 14 construtos que representam as caracteristicas do futebol americano
consideradas valiosas para os consumidores brasileiros que foram analisados através da

Tipologia de Valor de Holbrook e do Behavioral Perspective Model — BPM.

Palavras-chave: Marketing Esportivo; Comportamento do Consumidor; Valor Percebido;

Futebol Americano.

ABSTRACT

American football has been the most popular sport in the United States since the 1970s and is
gradually gaining ground on the global scenery. In Brazil, some surveys point to the growth
in the number of people who declare themselves as fans of the sport, placing the country as
the second largest audience outside the United States. It is observed, the emergence of a
potential consumer market and therefore the objective of this study is to identify attributes of
value that can explain the growing interest in the football and interpret them from the
perspective of the consumer perceived valeue theories. For this purpose, in-depth interviews
were conducted with 10 football consumers that were subsequently analyzed through a
content analysis to build constructs that represented the attributes of value. As a result, 14
constructs were identified that represent the characteristics of football considered valueble to
Brazilian consumers, which were analyzed using the Holbrook Typology of Value and the

Behavioral Perspective Model - BPM.

Keywords: Sports Marketing; Consumer Behavior; Perceived Value; Football.
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1.  INTRODUCAO

O futebol americano (football) € um esporte que foi desenvolvido nos Estados Unidos
da América (EUA) no final do século XIX e que gradualmente se populariza em outros paises,
como o_Brasil. Segundo registros do Livro de Recordes e Fatos da National Football League
(NFL, 2020, p. 344), o primeiro registro de uma disputa desse esporte data de 1869 entre as
equipes das universidades estadunidenses Princeton e Rutgers. A época, observou-se que 0
incipiente esporte se assemelhava ao futebol tradicionalmente praticado na Europa,
diferentemente do que viria a ser o novo esporte dos EUA. Aos poucos, influenciados pelo
rugby, também de origem inglesa, os estadunidenses passaram a desenvolver versdes mais viris,
com maior uso das maos do que 0s pés para conduzir a bola, o que resultava em jogadas mais
violentas (MORRIS, 2004).

Atualmente, o futebol americano € o esporte de maior popularidade dos EUA. De
acordo com a consultoria Gallup (2018), desde 1972 o futebol americano supera outros esportes
tradicionais nos EUA, como o beisebol e o basquete, que se alternam como segundo esporte na
preferéncia da populacdo estadunidense. Na Gltima atualizacdo da pesquisa realizada em 2017,
o futebol americano figurava como o esporte favorito de 37% dos entrevistados, seguido pelo
basquete com 11%, pelo beisebol com 9% e pelo futebol com 7%. Outro fato relevante
apresentado no estudo é que o futebol americano se destaca ndo somente em nimeros absolutos,
mas também quando estratificado por idade ou género. Dessa forma, entre os homens, 42%
declararam que o futebol americano é o esporte de sua maior preferéncia, enquanto 10%
declararam preferir o beisebol e basquete 9% (GALLUP, 2018).

Em relagdo ao género feminino, o futebol americano também se destaca com a
preferéncia de 32% das entrevistadas, seguido pelo basquete com 13% e o beisebol com 8%.
Quando segmentado por faixa etaria, os dados também refletem a forca do futebol americano,
em especial na faixa de 35 a 54 anos em que 40% dos entrevistados declararam a preferéncia
pelo esporte.

Essa popularidade se reflete em uma liga muito relevante em termos competitivos e de
forca da marca. Por exemplo, a NFL conta com uma receita anual de USD 10 bilhdes, sendo
que USD 6 bilhdes sdo provenientes de contratos de televisdo. Além disso, a Liga € disputada
atualmente por 32 equipes, dispostas em 22 estados, que juntas somam valor de mercado de
aproximadamente USD 30 bilhdes. Porém, apesar de todo esse poder que a NFL possui nos
EUA, a Liga vislumbra projetos ainda maiores. Com o mercado global aquecido em busca dos
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direitos de transmissdes esportivas, a NFL observa no mercado internacional oportunidades de
expansdo do nimero de fas dessa modalidade esportiva, tendo em vista elevar também suas
receitas anuais (RUGG, 2016).

1.1 Contextualizacéo

Um dos paises que a NFL acredita possuir um expressivo potencial para expansdo é o
Brasil. Um levantamento realizado pela Global Web Index e Statista aponta o Brasil como o
terceiro maior pais em numero de fas declarados de futebol americano no mundo. O estudo
revelou que cerca de 19,7 milhGes de brasileiros se declararam fas do esporte estadunidense o
que posiciona o Brasil atrds apenas do México — com 23,3 milhdes de fas — e dos prdprios
estadunidenses, estes com mais de 115 milhdes de fas. Além disso, outro dado relevante é a
vantagem do Brasil em relacdo ao quarto colocado, o Canada, com 7,21 milhGes de fas. Ou seja,
apesar da proximidade geografica e cultural o Canada possui cerca de 10 milhdes de fas a menos
que o Brasil (MCCARTY, 2015).

A ascendente popularidade do futebol americano no Brasil também vem sendo
estudada por meio de empresas com foco mercadoldgico, a exemplo da Ibope Repucom,
especializada em pesquisas de marketing esportivo. Entre 2015 e 2017, o estudo denominado
Sponsorlink, revelou um salto no nimero de fas brasileiros que passou de 3,3 milhdes em 2015,
para 14,7 milhdes em 2016 e 15,2 milhdes em 2017. De acordo com a referida empresa, 0
futebol americano apresenta um crescimento sélido no Brasil.

Na esfera académica, estudos como o de Pereira e Santana (2016) investigaram a
dindmica do consumo de futebol americano no Brasil, com foco no processo de decisdo do
consumidor, por meio de uma survey, com analise de variaveis acerca de quando, como e onde
ocorre este consumo, assim como sua intensidade. Dessa forma, para esta analise a pesquisa foi
elaborada a luz do modelo do Processo de Decisdo do Consumidor de Blackwell Miniard e
Engel (2005) que apresenta sete etapas: (1) reconhecimento da necessidade, (2) a busca de
informacodes, (3) a avaliacéo das alternativas, (4) a compra, (5) o consumo, (6) a avaliagdo pos-
consumo, e (7) o descarte. Dessa forma, foi possivel identificar padrdes relativos ao consumo
do futebol americano no Brasil e formar uma visdo sobre o perfil dos consumidores locais.

Outra abordagem acerca do fendmeno foi desenvolvida por Mufioz (2016) onde
buscou-se investigar o crescimento da modalidade no pais por meio de estudos de caso de
competicdes nacionais de futebol americano e pesquisas junto aos fas e atletas brasileiros da

modalidade. Utilizou-se a teoria de Pitts e Stotlar (2002) em que o consumidor esportivo é
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posicionado nos segmentos de pratica do esporte, produtos esportivos e promocao esportiva. A
partir disso, analisaram-se fatores de crescimento do futebol americano no Brasil e, também, o
produto futebol americano oferecido no pais. Como conclusdo foi possivel observar iniciativas
bem-sucedidas no sentido de incrementar o nivel das competi¢cGes de futebol americano no
Brasil e como isto € um fator relevante para o incremento do esporte por meio de equipes
brasileiras, haja vista que a referéncia atual s&o os times estadunidenses.

O crescimento da modalidade no Brasil também foi tema central da pesquisa realizada
por Cotta (2018), junto a praticantes da modalidade, por meio da analise da trajetéria de
desenvolvimento do esporte no territorio nacional. Por meio de atletas que fizeram carreira no
Brasil, foi possivel entender suas percepcbes em relagdo a popularizacdo do esporte e entender
a transicdo da pratica do lazer para o profissionalismo. Dentre os resultados obtidos, a autora
ressalta o crescimento da modalidade no Brasil apesar das dificuldades encontradas pelos atletas
e a mudanga de comportamento deles em busca de reconhecimento e incentivos. Destaca-se,
ainda, que as caracteristicas singulares que diferenciam o futebol americano das demais
modalidades esportivas possam explicar sua expansdo ao redor do mundo.

Recentemente, Bueno e Junior (2020) apresentaram influéncias da globalizacdo na
insercdo do futebol americano no Brasil, corroborando a ideia de crescimento do esporte além
dos EUA e no potencial para se tornar uma atividade esportiva popular em neste pais.
Entretanto, apesar das pesquisas citadas, o fendmeno de insercdo e crescimento do futebol
americano no Brasil ainda é considerado recente, carecendo de estudos que ampliem a discussdo
sobre tema, tendo em vista analisar a atracdo de consumidores fiéis desse esporte, com
resultados mercadoldgicos efetivos em longo prazo.

Portanto, a expectativa quanto ao resultado deste estudo é obter, a partir do
desenvolvimento estratégias mercadoldgicas de sucesso, rentabilidade em longo prazo por meio
do sucesso do futebol americano no Brasil. Dessa forma, o projeto se tornaria capaz de atrair e
fidelizar consumidores em longo prazo e de forma sustentavel, a partir da satisfacdo das
aspiracdes de compra dos consumidores, atendendo satisfatoriamente os objetivos de marketing

da organizacéo.

1.2 Formulagéo do problema

A partir dos dados apresentados verifica-se a ascensdo de um amplo mercado
consumidor para o futebol americano, com destaque para o Brasil. Porém, constata-se também

uma escassez de estudos sobre a analise desse fendmeno, assim como a oportunidade para o
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desenvolvimento do esporte e negécio do futebol americano no Brasil, mais especificamente
quanto aos atributos de valor percebidos como relevantes pelos consumidores para 0 consumo
no longo prazo.

Dessa forma, torna-se relevante analisar, de forma mais aprofundada, o publico
consumidor de futebol americano no Brasil e os atributos de valor percebidos, ou seja,
caracteristicas desse esporte que sdo valorizadas por quem o consome

Isso posto, a pergunta da pesquisa pode ser descrita da seguinte forma:

“Quais sdo os atributos de valor percebidos pelo consumidor brasileiro de futebol

americano?”

1.3. Objetivo Geral

Identificar e classificar os atributos de valor percebidos pelos consumidores de

futebol americano no Brasil.

1.4. Objetivos Especificos

a) ldentificar e classificar em construtos, os fatores relevantes para a popularizagéo
do futebol americano no Brasil,

b) Identificar e classificar o consumo de futebol americano no Brasil de acordo com
as teorias de Valor para o Consumidor;

c) Analisar o comportamento do torcedor de futebol americano de acordo com a

perspectiva behaviorista do BPM

1.5 Justificativa

O esporte é capaz de aflorar nos individuos diversos sentimentos desde amor, alegria,
angustia, alivio, raiva ou 6dio que sdo externados ao acompanhar uma partida, ap6s uma jogada
ou resultado (ZUNINO, 2006). Estas emoc0es presentes na relacdo do individuo com o esporte
sdo fatores relevantes na analise sobre o consumo, principalmente quanto a produtos esportivos,
devido as suas caracteristicas mais emocionais que racionais. Dessa forma, os torcedores sdo
individuos irracionais e emocionalmente instaveis que veem no esporte uma forma de
distanciar-se da realidade e das frustraces do cotidiano (HOLLANDA, 2009; FAGUNDES;

VEIGA, 2013). Além disso, o crescimento do numero desses torcedores e, também, dos
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praticantes de algumas modalidades gerou um grande potencial econdmico a0 mesmo tempo
em que o0 esporte de competigdo passou a ser cada vez mais profissionalizado. Como resultado,
surgiram novas formas de consumo, como, 0 esporte na busca de uma vida saudavel e pelo
lazer, por exemplo, que agregaram bilhGes de dolares aos valores movimentados pelo esporte
profissional (AZEVEDO, 2009).

No Brasil, os esportes tém um papel fundamental haja vista que, aliado ao crescimento
da exposicdo do esporte na midia e o crescimento do esporte como vetor de salde, a cultura, o
clima e todos 0s recursos naturais disponiveis transformam o esporte em parte essencial do
povo brasileiro. O reflexo disso esta na representatividade dos esportes no Produto Interno
Bruto (PIB) do Brasil. Entre os anos 2001 e 2010, a parcela do PIB referente aos esportes
cresceu a uma média anual de 5,37%, maior que a média 4% do PIB brasileiro. Em 2010, a taxa
anual de crescimento chegou a 8,94%, chegando a US$ 45 bilhGes e representando 2,14% do
PIB nacional. Isto posicionou o Brasil em oitavo lugar em representatividade dos esportes no
PIB (KASZNAR, 2013).

Desta forma, ao analisar o esporte em analise sob a perspectiva empresarial, 0
crescimento do futebol americano no Brasil, conforme apresentado pela empresa Ibope
Repucom em pesquisas realizadas entre 2015 e 2017, desperta 0 interesse em investigar a
popularizacdo no Brasil de um esporte de forte apelo na cultura estadunidense. A partir de uma
maior compreensdo deste fendmeno social outras pesquisas podem ser elaboradas a fim de
compreender o potencial que essa a modalidade esportiva pode ter no Brasil e identificar meios
para explora-lo economicamente.

Ademais, mediante uma perspectiva académica, apesar de o marketing esportivo ser
um assunto com teorias fundamentadas ha décadas, o estudo do futebol americano no Brasil se
faz relevante por se tratar de um fendmeno especifico, recente, ainda pouco explorado pela
literatura e assim, importante para o aprofundamento e ampliacdo da discusséo a respeito do

tema.
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2. REVISAO TEORICA

Este tdpico busca apresentar a fundamentacdo tedrica do estudo. Inicialmente sera
apresentada uma secdo sobre o marketing esportivo, que serd a base para compreender o
fendmeno analisado. Em seguida, serdo abordadas caracteristicas e fatores capazes de explicar
0 comportamento dos consumidores esportivos e como se da o envolvimento destes com o

esporte..

2.1 Marketing Esportivo

O esporte é capaz de gerar reacOes diversas em seus fas e espectadores. Entender o
comportamento das pessoas que acompanham determinado time ou esporte é fundamental
para aportar valores para diversos interessados. Tal comportamento, por muitas vezes, pode
ser irracional, aflorando sentimentos diversos e tornando mais suscetivel ao consumo quem
acompanha e se envolve com o esporte.

O marketing esportivo € o processo de elaborar e executar atividades de producao,
formacdo de preco, promocao e distribuicdo de um produto esportivo para satisfazer as
necessidades ou desejos de consumidores e realizar os objetivos da empresa (PITTS;
STOTLAR, 2002, p. 90).

Esta definicdo é complementada por Mullins; Hardy; Sutton (2004) ao apresentar o
marketing esportivo como algo que ndo pode estar limitado a compreender produtos e servicgos
que utilizam o esporte como veiculo de a¢Bes de marketing e que a parte dominante do
marketing esportivo se refere ao marketing de produtos, eventos e servicos esportivos. Com
iss0, os referidos autores definem o marketing esportivo como “todas as atividades designadas
a satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores esportivos através de processos de
troca” (p.18). Esta abordagem também foi citada por Pozzi (1998) que apresentou o0 marketing
esportivo em suas duas vertentes: (i) o marketing voltado aos produtos e servigos esportivos
para o consumidor do esporte e (ii) 0 marketing de outros tipos de produtos e servigos por
meio da promocédo pelo esporte. Ademais, pensamento similar de Afif (2000) descreve o
marketing esportivo como uma das estratégias que utilizam o esporte para acdes
mercadoldgicas que visem a atender consumidores que se relacionam tanto com o esporte
quanto ao marketing, como meio de divulgagéo de produtos que ndo tém relagdo com o esporte

de forma direta.
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O conceito de marketing esportivo passou a abordar, também, o envolvimento das
equipes e associacdes esportivas. Stotlar e Dualib (2005) definem o marketing esportivo como
“um conjunto de acdes direcionadas para a pratica e a divulgacdo de esportes, equipes e
associagdes esportivas seja pela promocao de eventos e torneios ou por meio do patrocinio de
clubes e equipes” (p.21). Portanto, trata-se da aplicacdo de conceitos de marketing a novas
situacdes de consumo, como € o caso de produtos esportivos.

Teitelbaum (1997, p.16) cita a relacdo das trés partes interessadas nos processos de
aplicacdo do marketing esportivo:

a) O investidor; ou patrocinador véo produzir os artigos esportivos ou fornecer bens

e servicos relacionados ao esporte;

b) O esporte e seus atores sdo aqueles que vao gerar produtos esportivos, formando

equipes, ligas e campeonatos, além dos proprios atletas;

c) O consumidor esportivo que sdo os torcedores e fas que frequentam os eventos

esportivos de maneira geral e 0s que praticam o esporte de forma casual.

Melo Neto (2007) afirma que o objetivo principal do marketing esportivo é
estabelecer um diferencial capaz de aproximar o consumidor da sua imagem e de seus
produtos. Sua visdo estd mais proxima das definicdes do marketing esportivo apenas como
um veiculo alternativo de comunicacdo de um produto e um instrumento de construgédo e
preservacdo da imagem institucional das empresas.

Outro detalhe importante a respeito da evolucdo do marketing esportivo € que a
profissionalizacdo pela qual os esportes vém passando ao longo dos anos mais recentes
representa, também, o inicio de outras formas de consumir esportes. O esporte praticado em
nivel escolar e o esporte praticado para a satde sdo exemplos de novas formas de consumo do
esporte que representaram uma adi¢do de bilhdes de dolares no mercado esportivo que ja
movimentava altos volumes de dinheiro por meio dos esportes profissionais. Um dos motivos
para esse movimento € a grande atuacao dos agentes de marketing que souberam estimular o
consumo de produtos esportivos por aqueles que ndo possuem uma relagédo profissional com
0 esporte, resultando na entrada de um grupo ainda maior na busca por estes produtos e
servigos (AZEVEDO, 2009).

Siqueira (2014) disserta que o marketing esportivo tem como objetivo captar e
fidelizar clientes, que sdo os praticantes, espectadores, a midia e as entidades esportivas.
Assim como o marketing tradicional, quando aplicado a esporte, o marketing esportivo deve
estar associado as premissas basicas de marketing como produto, demanda necessidade, valor

satisfacdo, qualidade e mercado. Isto é, essa vertente esta baseada nos quatro Ps tradicionais.
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Porém, uma caracteristica que o diferencia dos demais segmentos do marketing é a paixao que

é propria da aplicagdo do contexto esportivo (CARDIA, 2014).

2.2 Comportamento do consumidor

De acordo com Solomon (2015, p. 6), 0 comportamento do consumidor € um campo de
pesquisa muito abrangente e ¢ definido como “o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam um produto, servicos, ideias
ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos”. Este comportamento de consumo
pode ser influenciado por aspectos pessoais, sociais e, principalmente, culturais que sdo 0s
principais determinantes do desejo de consumo de uma pessoa (KOTLER e KELLER, 2014).

Duas vertentes de estudo a respeito do comportamento humano sdo consideradas como
as principais abordagens e dividem as teorias psicoldgicas. A primeira e mais predominante; €
denominada de cognitivismo, que defende que o comportamento do individuo é moldado e
influenciado por processos intelectuais como pensar, sentir e querer. A segunda vertente ndo
segue contra a anterior, mas, acrescenta que se deve concentrar no exame do comportamento
real e nas caracteristicas observaveis gque resultam no comportamento e é denominada de
behaviorismo (LEFRANCOIS, 2008; NALINE, CARDOSO e CUNHA, 2013).

Uma caracteristica da vertente behaviorista destaca, principalmente, o processo de
aprendizagem do individuo por meio das interacdes com o ambiente (FOXALL, 1992). Um
modelo destacado no campo do comportamento do consumidor é o Behavioral Perspective
Model — BPM.

2.2.1 Behavioral Perspective Model - BPM

De acordo com Foxall et al. (2007 o BPM apresenta uma perspectiva do comportamento do
consumidor, que se posiciona no encontro entre o histérico da aprendizagem do consumidor e
0 ambiente onde o consumo ocorre. Desta forma, o comportamento do consumidor seria uma
variavel dependente em funcdo de seu histérico de seu consumo, do cenario fisico e social que
envolve o consumo e das consequéncias de produzidas por ele conforme demonstrado na
FIGURA 1.
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Figura 1: Representacdo do Behavioral Perspective Model - BPM

Cenario do comportamento

. Reforco utilitario
do consumidor ¢

Situagdo do consumidor Punicéo utilitiria

Comportamento do
Consumidor

Situagéo do consumidor Reforco informativo

Historia de aprendizagem

. Punicdo informativa
do consumidor

Fonte: adaptada de FOXALL (2007, p. 5)

Este modelo retrata a relagdo em que certos comportamentos de consumo ocorrem de
acordo com a abertura relativa do cenario de consumo e, também, de acordo com o reforco
informativo e utilitario que esta sinalizado nos eventos ou elementos do cenario. O cenario
refere-se ao ambiente fisico ou social em que o consumidor esta exposto a estimulos que
sinalizam uma situacdo de decisao por parte dele. O ambiente pode ser definido de aberto, como
em um festival de musica ao ar livre, onde o consumidor possui mais liberdade quanto a forma
de consumir, a fechado, como em uma 6pera onde os consumidores tém menor liberdade quanto
a forma de comportar-se e existe um padrdo de comportamento esperado. Nos cenarios mais
abertos o consumidor possui mais alternativas, mais escolhas em relacdo a forma de consumo
e mais autonomia de uma forma geral o que resulta na sensacdo de liberdade. Nos cenérios
fechados as opcdes de resposta de consumo sdo mais restritas e a autonomia do individuo é
limitada (FOXALL, 1992, 2006; FOXALL et al. 2007).

Além da influéncia do ambiente, outro componente que atua sobre o comportamento do
consumidor € a sua historia de aprendizagem, ou seja, experiéncias de consumo anteriores ao
seu comportamento atual. Por meio destas experiéncias, o individuo possui condicbes de
interpretar 0 seu comportamento prevendo as consequéncias. Neste caso, os estimulos dos
cenarios sinalizam possiveis reforgos ou punicdes. Os eventos reforcadores sdo aqueles que
ampliam a probabilidade de respostas ao consumo e 0s eventos punitivos sdo aqueles que
reduzem esta probabilidade.

O reforco utilitario e a punicdo utilitaria referem-se ao efeito em relacdo aos ganhos
funcionais proporcionados pela compra ou consumo de determinado produto. O consumidor
analisa de forma direta a utilidade do produto e refletem as avaliacbes que os consumidores

fazem a respeito do que consumiram.
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Outro efeito abordado no BPM é o reforco informativo ou puni¢éo informativa, também
denominados de simbolicos. Neste caso o efeito refere-se as consequéncias indiretas do
comportamento como, por exemplo, as consequéncias sociais decorrentes do comportamento
de outros individuos que resultam na ideia de status social e autoestima.

Por meio da organizagéo destes conceitos, Foxall (1992; 2007) define oito combinagdes
denominadas de operantes basicos de consumo que resultam da variacdo do cenario
(aberto/fechado) e da magnitude das caracteristicas utilitarias e informativas dos estimulos que
variam de alto a baixo, conforme demonstrado na FIGURA 2.

Figura 2: Operantes basicos de consumo, resultantes das caracteristicas do cenario de consumo e das magnitudes
das consequéncias reforcadoras de acordo com o Behavioral Perspective Model BPM

CENARIO
ABERTO

CENARIO
FECHADO

REALIZACAO

|A
v

Alto

Jogar em um cassino famoso, usufruir
das atividades de um spa em um
periodo de estadia

Assistir a um filme em um voo; ler

Comprar carros e imdveis luxuosos;
comprar joias e roupas caras;
promover grandes recepgdes e festas

HEDONISMO

Fazer uso dos brinquedos, ou

Alto

Baixo aparelhos de ginastica, ou assistir a Alto

um recital, em um parque publico
ACUMULACAO

Acumular milhas em um programa de | Poupar em caderneta de “poupanca;

milhagem aérea colecionar chaveiros

uma revista numa sala de espera

Alto Baixo

OldYLIT1LN 0d5d043d

MANUTENCAO

Comprar mantimentos, proodutos de

higiene e limpeza, em supermercados
ou feiras, rotineiramente

REFORCO INFORMATIVO

Consumo de agua e energia elétrica;

. Baix
pagamento de impostos e taxas alxo

Baixo

Fonte: Naline, Cardoso e Cunha (2013)

O operante de consumo “Realizacdo” é a forma de consumo propria de classes sociais
mais altas, de padrBes financeiros elevados e caracteriza-se pelo alto nivel de reforgo
informativo e alto nivel de reforco utilitario. Refere-se a realizacdo social e econémica do
consumidor visando excitacdo ou realizacdo pessoal ligada ao progresso e ao status social. O
operante de consumo “Hedonismo” ¢ resultante do consumo de formas de entretenimento
popular caracterizado por um baixo nivel de reforco informativo, porém, um alto nivel de
reforgo utilitario. O terceiro operante de consumo ¢ denominado “Acumulacdo” que estd
relacionado por comportamentos que estdo ligados a poupanca e promogdes que exigem um

acumulo de cupons, por exemplo. Esta configuracdo resulta de um alto nivel de reforco
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informativo e de um baixo nivel de reforgo utilitario. Por fim, o Gltimo operante de consumo
denomina-se “Manutencdo” relaciona-se as atividades de sobrevivéncia como a compra regular
de alimentos, mas, também, no cumprimento das obrigacfes sociais como o pagamento de
impostos ou na utilizacdo de bens publicos (FOXALL, 1992; NALINE; CARDOSO; CUNHA,
2013).

Segundo Naline (2013), o BPM tem sido util para compreender as relacfes entre o
cenario de consumo, o comportamento do consumidor e os resultados que comportamentos de
consumos especificos produzem. Portanto, € importante compreender as caracteristicas
especificas do consumidor esportivo e 0s possiveis cenarios em que 0 consumo esportivo

ocorre.

2.3 Consumidor Esportivo

Para Morgan e Summers (2008) o esporte pode ser consumido diariamente por diversas
formas. Este consumo pode se dar por uma forma direta ao assistir um jogo presencialmente
ou praticando um esporte, bem como de forma indireta, quando se acompanha um evento
esportivo pela televisdo, por exemplo. Além disso, tem por caracteristica permitir que os
individuos compartilhnem algo com a comunidade de forma igualitaria, independendo de
classe social, idade ou sexo.

Pitts e Stotlar. (2002) classificam o consumidor esportivo em trés segmentos distintos:

a) Segmento da Pratica Esportiva: Oferecido ao consumidor como produto de
participacdo ou entretenimento

b) Produtos Esportivos: produtos e servigos, como equipamentos esportivos e servigos
médicos, ofertados aos consumidores para a pratica de esportes.

¢) Promocéo Esportiva: produtos e servigos que sdo ofertados para promover o esporte,
incluindo eventos, brindes e patrocinios.

Diferente dos consumidores de outros setores, o consumidor esportivo apresenta
diferentes fatores de motivacéo para cada um destes segmentos. E muito comum ouvir dizer
que o torcedor deve ser tratado como consumidor, mas, do ponto de vista estratégico, deve-
se entender que sdo momentos e estratégias diferentes, ainda que haja uma convergéncia
natural entre os dois grupos (SIQUEIRA, 2014).

Kotler, Rein e Shields (2008) descrevem os conectores que sao fundamentais para atrair
torcedores para o esporte, ou seja, fatores que sao responsaveis por criar conexdes entre um

consumidor em potencial e um esporte. O primeiro conector apresentado pelos autores € a
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figura do “astro”, um elemento de atracdo de torcedores representado por um jogador, uma
equipe esportiva, um campeonato ou até mesmo um estadio. Outra conexao apresentada é
com o “local” que remete a necessidade de interacdo social entre a comunidade e 0s
torcedores, ou seja, refere-se aos espacos onde o esporte é consumido e promove essa
interacdo. Em seguida séo apresentados os conectores referentes & comunicagéo social onde
se destacam a “moeda social” que apresenta o esporte como (i) uma forma dos individuos
partilharem informagdes entre si e a “familia”; (ii) que aborda o esporte no contexto familiar
como um fator de unido entre seus membros; (iii); quando sdo apresentados os conectores de
busca, representados pelas (iv)“experiéncias indiretas”, além de (v) incerteza” e (vi) “utopia”
que consideram a imprevisibilidade do esporte e as experiéncias passadas dos torcedores.

Além dos conectores, também sdo descritos cinco canais que servem de acesso para 0s
torcedores. Esses canais representam as formas por meio dos quais o esporte pode atingir o
individuo e atrai-lo ao esporte, sendo eles: (a) a pratica do esporte, (b) a experiéncia no local,
(c) a midia, (d) a transmissdo de informag¢des “boca a boca” entre os consumidores e (e) a
figura do mentor, aquele que esta interessado em envolver mais pessoas no esporte.

Siqueira (2014) descreve em sua obra uma série de fatores que interferem nas escolhas
do consumidor esportivo a respeito de um esporte ou equipe para seguir. Estes fatores estdo
representados no QUADRO 1:
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Quadro 1 - Fatores que influenciam as escolhas dos consumidores esportivos

Fatores Conceito

Costumam atender as necessidades do consumidor como, por exemplo,

Motivacéo Pessoal . L
pertencer a um grupo social e se ver como parte de um grupo vitorioso.

A pratica demonstra valores, regras e conceitos centrais do esporte o
Participacéo que leva os individuos a valorizar o desempenho dos atletas
profissionais.

A familia, muitas vezes determina o apego por certa modalidade
Ligacdo Familiar esportiva e, em especial, por alguma equipe. Esse fator hereditario ¢ um
importante ativo para as modalidades e as equipes mais populares.

A atmosfera gerada pelos demais torcedores e 0s apelos sensoriais que
0 torcedor é exposto ao participar de um evento esportivo in loco
aumenta o sentimento de pertencimento do consumidor a aquela
comunidade.

Experiéncia ao Vivo

A imagem de uma modalidade ou equipe esportiva diz respeito a
reputacdo que mantem perante a sociedade. Fatores como
Responsabilidade Social e Ambiental, comportamento social de seus
Imagem Percebida gestores, atletas e torcedores, interferem na imagem das organizagoes
esportivas. Aspectos esportivos, como o historico de resultados e a
existéncia de idolos, também costumam ser determinantes para a
manutencdo e o crescimento da base de torcedores.

Fonte: adaptado de Siqueira, M. A. (2014, p. 94)

Ainda segundo Siqueira (2014), existem cinco fatores que levam os individuos a
consumir esportes, seja ele como informacao, produtos ou servigos. O primeiro fator define o
esporte como forma de elevacdo da autoestima. Neste sentido o autor afirma que o fato de
torcer por equipes ou atletas vencedores provoca no individuo o sentimento de fazer parte
daquela conquista e, naquele momento, o faz sentir um vencedor, elevando assim sua
autoestima. O segundo fator é o esporte como forma de dissocia¢do do dia a dia quando o
individuo busca uma fuga das suas responsabilidades cotidianas. Outros fatores apresentados
pelo autor sdo: o esporte com interesses econdmicos individuais ou para um grupo de pessoas,
0 consumo pelo valor estético do esporte e o consumo esportivo como uma forma de inclusao

social em algum grupo.

2.4 Envolvimento do consumidor

Ao tratar do fendmeno do envolvimento dos consumidores esportivos, Meenaghan
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(2001, p. 106) aborda as caracteristicas de identificacdo, motivacdo, engajamento e afiliacao
destes consumidores ligados ao esporte e como a compreensdo deste fendmeno explica o
comportamento social. Por isso, 0 estudo a respeito do envolvimento dos individuos com os
esportes e suas diversas formas de contato pode ser uma forma de compreender as diferentes
reacbes e a influéncia do esporte nos processos decisorios destes consumidores
(GRYNBERG, 2007 apud. Zucco et al. 2015, p.144). Fagundes et al., (2013), complementa
a discussdo ao afirmar que estes aspectos emocionais proprios dos consumidores esportivos,
influenciados pela relacdo entre eles e o esporte, resulta em processos decisOrios mais
irracionais quando comparados a outros tipos de consumidores.

Para Mullin, Hardy e Sutton (2004) os fatores ambientais e individuais influenciam nao
somente a forma, mas a profundidade do envolvimento entre o individuo e o esporte. Algo
desencadeia no individuo o desejo de envolvimento com o esporte, seja por influéncia direta
de alguém, uma viagem para acompanhar um evento esportivo ou até mesmo uma transmissao
pela televisdo. Segundo esses autores este envolvimento ocorre de trés formas:

a) Comportamental: demanda uma acdo do consumidor; ocorre quando o individuo
pratica o esporte por lazer ou competicdo assim como por atividades de torcedor ao
acompanhar uma partida no estadio ou em casa;

b) Cognitivo: aborda a busca por informagdes e conhecimento sobre um determinado
esporte e ocorre, por exemplo, quando o individuo escuta um treinador explicado as
taticas do jogo, ou mesmo pela busca em noticias e programas esportivos onde se
busca saber mais sobre o esporte;

c) Afetivo: Esta ligada as atitudes, sentimento e emocGes ligadas a uma atividade

esportiva; tudo aquilo que desperta no individuo um sentimento especial.

Melo Neto (2013) afirma que o consumidor esportivo considerado um torcedor busca
adorar e simpatizar-se por pelo menos uma modalidade esportiva, equipe ou atleta. Neste
caso, quando o consumidor cria um alto nivel de envolvimento com estes atores do esporte
este é definido como fanatico. Os fanaticos podem estar dispostos a enfrentar situacfes mais
extremas para acompanhar as equipes que torcem e pagar valores acima da média por
produtos, ingressos e artigos relacionados ao clube (MORGAN e SUMMERS, 2008). Mas é
importante ressaltar que nem todos os consumidores esportivos possuem alto envolvimento
como os fanaticos. Consumidores com grau mais baixo de envolvimento sdo torcedores
comuns de consumo mais moderado (MELO NETO, 2013).

Este envolvimento varia entre os niveis de alto a baixo e vao refletir em caracteristicas
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de consumo dos torcedores. Solomon (2016) afirma que um baixo envolvimento do
consumidor resulta em uma caracteristica de inércia. Isto significa que suas decisdes de
consumo sao definidas, principalmente, pelo habito, sem uma busca por informacdes a
respeito do produto ou servico desejado. Ja a situacéo de alto envolvimento do consumidor é
refletida em uma caracteristica de paixao quando se busca mais informacg6es de forma intensa.

As decisbes tomadas em um cenério de alto envolvimento, por sua vez, sdo mais
complexas e resultam em um processo decisério mais minucioso e demorado. Por outro lado,
as decisdes de envolvimento mais baixo sdo mais diretas. Os consumidores simplesmente
utilizam da sua experiéncia prévia para as decisfes atuais, 0 que torna o caminho mais curto
e muito mais simples (MORGAN e SUMMERS, 2008).

Melo Neto (2013) demonstra que é possivel mensurar a intensidade de envolvimento do
consumidor esportivo de acordo com quatro caracteristicas: (a) conhecimento, isto €, o quanto
0 consumidor entende das regras e estrutura do jogo; (b) acompanhamento pela midia —
quanto o consumidor acompanha as noticias em relagdo ao esporte; () comparecimento a
eventos, que se refere a presenca o consumidor nos locais de competicdo e (d) adesdo ao

esporte, que indica o quanto o esporte faz parte da vida do individuo.

2.4.1 Niveis de envolvimento do consumidor esportivo

Os conectores e 0s canais de acesso definidos por Siqueira (2014) tém influéncia direta
X no nivel em que o consumidor vai se envolver com determinado esporte. Kotler e
Shields (2008) apud Fagundes et al. (2013 p.126) desenvolveram esses niveis de

envolvimento, sdo apresentados no QUADRO 3:
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Quadro 2 - Niveis de envolvimento do consumidor com o esporte

Fatores Conceito
Os mais persistentes e participantes, tendem a se identificar totalmente
Fanaticos com o esporte, raramente faltam com seu apoio a equipe preferida,

tanto pessoalmente como financeiramente.

Fas que tém amplo acesso e intensa participacdo nos meandros do

Conhecedores .
mundo dos eventos esportivos.

Torcedores que querem estar sempre junto das equipes e dos seus
Agregados herdis e ter oportunidades continuadas de trocar saudacGes com eles,
ou concretizar outra experiéncia de interacdo.

Fas sempre dispostos a pagar bem por produtos que de alguma forma

Colecionadores . . .
simbolizem o esporte preferido
Gastadores Pessoas dispostas a investir grande soma pelo prazer do esporte
Normalmente se relacionam com o esporte por meio da midia, inclusive
Curiosos para acompanha-lo, sendo que raramente comparecem a algum evento
esportivo.
Indiferentes Pessoas que ndo tem interesse em esportees.

Fonte: adaptado de Fagundes et al. (2013)

2.5 Valor percebido pelo consumidor

Analisada a literatura referenciada, observa-se que o conceito de valor percebido pelo
cliente ndo é um consenso. Autores abordaram o tema em suas pesquisas e conceitos foram
construidos, as vezes, em sentidos diferentes. Além disso, outras abordagens foram
consideradas. Nesse campo de estudos, o valor percebido é considerado um conceito abstrato
e seu sentido varia dependendo do contexto em que é utilizado (WOODRUFF, 1997;
MORAR, 2013).

Segundo Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo (2007), muitas vezes, o conceito de valor
percebido se confunde, de forma equivocada, com outros termos como “qualidade”, “pre¢o”
e “utilidade” tornando mais complexo o entendimento das relagdes entre eles. De acordo com
Zeithaml (1988, p.14) o valor percebido resulta de uma avaliagdo de utilidade, quando o
consumidor se baseia em suas percepgdes a respeito do que recebeu e o que foi dado em troca.

Ainda, de forma convergente, Dodds, Monroe e Grewal (1991) descrevem o valor
percebido como um trade-off entre a qualidade percebida pelo consumidor e o sacrificio

realizado tendo como uma caracteristica central a concepcao de valor e sacrificio quanto ao
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preco do produto ou servico. Posteriormente, Holbrook (1999) apresentou um novo conceito
em que o valor para o consumidor é uma experiéncia de preferéncia, interativa e relativista.
Dessa forma, o valor é formado de forma que estes aspectos se sobreponham e, quando
combinados, comp8em um sistema interconectado.
A partir da revisdo de literatura conduzida por Sanchez-Ferndndez e Iniesta-Bonillo
(2007) é possivel agrupar os conceitos existentes em duas abordagens distintas: (i)

unidimensional e a (ii) multidimensional.

2.5.1 Abordagem unidimensional

Abordagem inicialmente adotada nos primeiros estudos a respeito de valor percebido,
embasados em uma visdo econdmica, utilitarista e cognitiva, isto é, no valor percebido pelo
cliente. Nesse contexto, é a comparacao entre o custo de aquisicdo do produto ou servi¢co em
relacdo a todos os beneficios gerados por ele. Nesta linha de pesquisa destacam-se estudos que
visam a relacionar variaveis de preco e qualidade como o de Dodds, Monroe e Grewal (1991)
que resulta na analise do trade-off gerado pela relacdo entre elas. Destaca-se, também, o modelo
meio-fim desenvolvido por Zeithaml (1988) em que os individuos sdo conduzidos por objetivos
pessoais e utilizam-se dos produtos ou servicos para alcanca-los. (SANCHEZ-FERNANDEZ;
INIESTA-BONILLO, 2007, p. 431-433).

Esta abordagem mais simples acerca da percepcao de valor, frente a outras abordagens
que foram desenvolvidas posteriormente, é vista como uma vantagem por alguns autores.
Porém, por vezes, este € um ponto de criticas na literatura pelo fato de ignorar elementos mais
complexos e intangiveis relacionados a experiéncia e as emogdes, 0 que ndo permite sua
compreenséo total (SANCHEZ-FERNANDEZ e INIESTA-BONILLO, 2007; MORAR, 2013).

2.5.2 Abordagem multidimensional

A abordagem multidimensional é uma forma mais recente, e menos utilizada pela
literatura, de observar o conceito de valor percebido pelo cliente. Esta abordagem foi elaborada
tendo em vista a interrelacdo de diferentes aspectos, a fim de agregar toda a complexidade
acerca do tema (SANCHEZ-FERNANDEZ; INIESTA-BONILLO, 2007). Os atores que se utilizam
desta abordagem distinguem uma dimensdo funcional, que se assemelha a abordagem anterior
de racionalidade e visdo econémica, e outra dimensdo que considera 0s aspectos emocionais e
afetivos (MORAR, 2013).
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E possivel observa-la em estudos como Woodruff e Gardial (1996) e Holbrook (1999)
que representam uma transicao entre as diferentes abordagens. Woodruff (1997) apresenta em
seu estudo um modelo de Hierarquia de Valor para o Cliente em que o valor do produto é
definido pelo consumidor com base nos seus objetivos a serem atingidos a partir do uso. De
forma inicial, o consumidor observa os produtos como atributos especificos e, a partir do seu
uso, passam a desejar atributos que Ihes permitam atingir as consequéncias desejadas para
enfim, em um nivel mais alto, desejarem atingir seus objetivos e propositos.

Porém, segundo Sanchez-Fernandez e Iniesta-Bonillo (2007) a tipologia apresentada
por Hollbrook (1999) é a abordagem mais abrangente para o estudo sobre valor percebido.
Outros estudos também sdo destacados, mas, a tipologia de Holbrook é a que melhor abarca 0s
componentes econdmicos, sociais, hedodnicos e altruistas do valor. Além disso, Sauerbronn e
Ayrosa (2004, p.19), ao analisar o valor no consumo de esportes, concluem que a tipologia de

Holbrook é “adequada para o estudo dos valores de consumo do esporte”.

2.5.3 Artipologia de Hoolbrook

Holbrook (1999) descreve que o valor para o consumidor possui quatro caracteristicas
que estdo interrelacionadas. Primeiramente, o valor para o consumidor é interativo entre o
produto e quem o consome. Em segundo lugar, o valor é relativo devido ao envolvimento do
consumidor com os produtos, pela avaliacdo dos consumidores que possuem interesses proprios
e pela acdo do contexto em que a situacdo de consumo esta envolvida. Além disso, sempre ira
envolver as preferéncias de cada consumidor. Por fim, o valor ndo esta no ato da compra, na
marca do produto ou mesmo no fato de se ter o produto, mas, o valor esta na experiéncia de
consumo gerada — 0 que para 0 autor € um aspecto critico em sua linha de pesquisa. Dessa
forma, o autor constata que 0s conceitos apresentados permitem capturar a natureza do valor
para o consumidor, mas pouco explora os diferentes tipos de valor que sdo envolvidos na
experiéncia de consumo.

Assim, Holbrook (1999) desenvolveu a Tipologia de Valor para o Consumidor para

discutir o tema em trés dimensoes:

2.5.3.1 Valor extrinseco x Valor intrinseco

O valor considerado extrinseco seria aquele em que a valorizagdo se da por meio de suas

caracteristicas funcionais e sua utilidade para atingir um fim especifico. Ou seja, nesse caso 0
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produto ndo possui o valor em si mesmo e sim no seu potencial de realizar o objetivo esperado
por quem o consome. No outro extremo, o valor intrinseco estd presente quando a experiéncia
de consumo basta em si. Neste caso, as experiéncias sao auto justificaveis e somente elas podem

gerar um valor deste tipo.

2.5.3.2 Valor orientado para si x Valor orientado para os outros

O valor é orientado para si quando o consumidor valoriza uma caracteristica do
consumo de forma egoista, refletindo o efeito que o consumo terd sobre si mesmo.
Diferentemente, o valor € orientado para o outro quando o consumo é valorizado ndo somente
para quem o consome, mas, para os outros — familia, amigos, sociedade, a natureza ou alguma

divindade — e pela forma em que os outros reagem e pelos efeitos sobre eles.

2.5.3.3 Valor ativo x Valor reativo

O valor ativo esta presente quando o consumo envolve a manipulacdo de um material
ou objeto, seja ele tangivel ou intangivel como parte da experiéncia de consumo. Essa
manipulacdo pode ser tanto fisica como mental. De forma oposta o valor reativo quando o
consumidor aprecia ou admira algo e, assim, o produto faz algo para o consumidor ou algo com
ele como parte da experiéncia de consumo.

Relacionando entdo as trés dicotomias descritas acima através de um cruzamento no
formato 2x2x2 obtém-se a tipos distintos de valor que comp6em a Tipologia de Valor para o
Consumidor conforme 0 QUADRO 3:
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Quadro 3 - Tipologia de valor de Holbrook

Extrinseco Intrinseco
Eficiéncia Jogar
Ativo (Entradas/Saidas, (Diversio)
Orientado para si Conveniéncia)
Reativo Exceléncia Estética
(Qualidade) (Beleza)
Afivo Status Etica
(Sucesso) (Justica, Virtude)
Orientado para 0s outros Estima Espiritualidade
Reativo (Reputacéo, (Fé, Extase,
Materialismo) Santidade)

Fonte: Adaptado de Holbrook, 1999, p.12
2.6 Brand Equity no esporte

A marca é um dos ativos mais importantes para uma organizacdo e desenvolver uma
marca forte é tanto uma arte quanto uma ciéncia, um processo continuo. As marcas fortes geram
fidelidade e trazem, em sua esséncia, um excelente produto ou servico. (KOTLER E KELLER,
2015). O tema tornou-se relevante para as empresas e para 0 meio académico apenas em meados
do século XX, na década de 1980, devido ao reconhecimento do valor econdmico das marcas
que geravam fluxos financeiros reais aos proprietarios (RUAO, 2003).

Segundo a American Marketing Association — AMA, marca ¢ “um nome, termo, sinal,
simbolo ou design, ou uma combinacdo de tudo isso, destinado a identificar os bens ou servicos
de um fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencia-los de outros concorrentes” (AMA,
2021). Kotler e Keller (2014) definem marca como um bem ou servigo que agregam dimensdes
que de alguma forma o diferenciam de forma tangivel ou intangivel de outros produtos.

De maneira geral, duas perspectivas destacam-se na abordagem do valor da marca: o
brand equity com base financeira e o brand equity com base no consumidor. Na perspectiva
financeira baseia-se em estimar um valor contabil para a marca utilizado em casos de fusdes e
aquisicdes, por exemplo. Por sua vez, a perspectiva baseada no consumidor o valor da marca
esta nas reagdes dos consumidores aos elementos de marketing de uma marca comparado a uma
versdo do produto ou servigo com uma marca ficticia (KELLER, 1993). Desta forma, o brand
equity fornece uma base comum para interpretar as estratégias de marketing e avaliar o valor
da marca (KELLER, 2009). Milne e McDonald (1999) ainda sugerem que o sucesso do
marketing esportivo depende do entendimento acerca dos fatores que influenciam o consumo

de esportes.
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De acordo, entdo, com a perspectiva baseada no consumidor, Keller (1993; 2009),
afirma que a forga da marca estd na mente do consumidor atraves do conhecimento acerca da
marca (brand knowledge), ou seja, associacdes feitas atraves das experiéncias, percepcdes e
opinides sobre ela. Este conhecimento da marca é composto por duas dimensdes. Primeiramente
é composta pelo reconhecimento da marca (Brand Awareness) que esta relacionada a forca da
marca na memoria dos consumidores refletida na capacidade de reconhecimento da marca em
diferentes condi¢bes. Em seguida é composta pela imagem da marca (Brand Image) que esta
relacionada as percepc¢des e preferéncias por uma marca refletida nas diversas associacdes na
memdaria dos consumidores.

No esporte, o conceito de brand equity ainda € um tema a ser explorado, especialmente
na perspectiva do consumidor (ROSS et. al, 2008), mas o brand equity baseado no consumidor
€ uma das estruturas utilizadas para compreender a construcao de marcas no esporte (KUNKEL,
FUNK E KING, 2009).

Diversas entidades esportivas passaram a ser tratadas como marcas uma vez que 0S
gestores esportivos comecam a compreender as equipes, as ligas e suas propriedades como
marcas que precisam ser gerenciadas (GLADDEN; FUNK, 2002). Apesar da maioria dos
estudos abordarem, principalmente, as equipes esportivas, as ligas possuem papel de guarda-
chuva as organizacGes que nela competem coordenando a forma delas desenvolverem e
manterem a marca da liga (KUNKEL, FUNK E KING, 2009). Nessa relagéo entre a liga e as
esquipes que a compdem, Aaker e Joachimsthaler (2000) descrevem esta arquitetura como um
continuum entre “branded house”, onde a marca da liga ¢ dominante sobre a marca das equipes
a respeito das decisdes de compra e experiéncia do consumidor, e “house of brands” onde as

equipes desempenham um papel maior em relacéo as decisdes frente a liga.



31

3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Levando em consideracdo 0s objetivos de pesquisa estabelecidos, nesta secdo Sao

descritos os métodos e técnicas de pesquisa utilizada.
3.1 Tipologia e descricéo geral dos métodos de pesquisa

Com a finalidade de compreender os atributos de valor observados pelo do consumidor
brasileiro de futebol americano, tema pouco abordado pela academia brasileira, optou-se por
uma pesquisa tipo exploratdria e de abordagem qualitativa, a fim de investigar e iniciar uma
discussdo ampliada da tematica, permitindo que pesquisas futuras aprofundem o
entendimento sobre o mercado de consumo do futebol americano no Brasil. De acordo com
Gil (2019), pesquisas de finalidade exploratorias buscam clarificar conceitos e permitir o
desenvolvimento de estudos posteriores com maior precisdo na definicdo dos problemas ou
hipbteses. Deste modo, pesquisas exploratdrias também procuram apresentar uma viséo geral
sobre o fato estudado de forma aproximativa. Portanto, a escolha por este tipo de pesquisas
se mostrou a mais adequada e alinhada ao objetivo proposto.

Inicialmente, desenvolveu-se uma revisdo da literatura sobre o marketing esportivo,
conceitos relativos ao consumo de esportes e ao conceito de valor percebido pelo cliente que
permitissem um entendimento preliminar a respeito do objeto da pesquisa. Posteriormente,
realizou-se a coleta de dados primarios obtidos através de entrevistas em profundidade. Esta
técnica de entrevista tem como objetivo coletar respostas de uma fonte que possui as
informagdes que se deseja conhecer baseando-se nas experiéncias subjetivas do entrevistado
(BARROS E DUARTE, 2011).

Foi aplicada uma entrevista semiestruturada, que caracteriza-se pelo conjunto de
perguntas abertas, pre-estabelecidas onde ndo sdo oferecidas opcfes de resposta. Desta
maneira, o entrevistado possui liberdade na forma de respondé-las (GIL, 2019). As perguntas
se apresentam da forma mais aberta possivel o que resulta em uma flexibilidade ao
entrevistador que pode explorar a ordem das perguntas, sua profundidade e a forma em que
se apresenta de acordo com as respostas e circunstancias do entrevistado (BARROS E
DUARTE, 2011).

3.2 Participantes da pesquisa
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Para realizar as entrevistas em profundidade foram escolhidos individuos que se
autodeclaram fas de futebol americano e que o consumissem de alguma forma. A escolha dos
participantes, portanto, se deu de forma néo probabilistica por conveniéncia considerando a
necessidade de entrevistar individuos que possuissem experiéncias relacionadas ao esporte
pesquisado, permitindo a obtencdo das informagGes necessarias.

Na escolha dos entrevistados, levou-se em consideracdo critérios minimos como a
regularidade com que o individuo consome futebol americano, excluindo assim pessoas que
tivessem pouco ou nenhum contato com o esporte. Foram realizadas 10 entrevistas online
com individuos residentes nos estados de Minas Gerais, Parana, Sdo Paulo e no Distrito
Federal. Decidiu-se por encerrar a etapa de entrevistas por entender que as informacées
coletadas estavam representando o pensamento coletivo do grupo e que o esfor¢o em realizar

novas entrevistas ndo produziriam resultados muito diferentes.

3.3 Procedimento de coleta e analise de dados

Inicialmente foi desenvolvido um roteiro de seis questdes abertas e abrangentes de
maneira a permitir que o entrevistado pudesse explorar, com liberdade, suas experiéncias e
percepcdes individuais a respeito do consumo de futebol americano. O nimero de perguntas
pode variar bastante, porém, usualmente sdo elaboradas poucas perguntas amplas — quatro a
sete perguntas — que sdo feitas uma por vez e cabe ao entrevistador explora-las ao maximo a
partir das respostas do entrevistado até que se esgote a questdo e depois, somente, passando
para a pergunta seguinte (BARROS E DUARTE, 2011; GIL, 2019). A partir disso, foi
possivel explorar cada resposta dos entrevistando formulando outras questBes que nao
estavam a principio no roteiro a fim de aprofundar nas respostas obtidas e esgotar o tema
abordado.

As entrevistas foram realizadas individualmente com cada entrevistado duragéo
aproximada de 45 minutos e foram realizadas no periodo de outubro de 2020 e abril de 2021.
Faz-se relevante destacar que todas elas foram conduzidas de forma on-line devido as
limitacbes de contato social impostos pela pandemia de corona virus. Apesar de
tradicionalmente serem conduzidas de forma presencial, a modalidade on-line é aceita pela
metodologia cientifica principalmente pelo acesso aos meios de comunicacdo por grande
maioria da populacdo (GIL, 2019). Os &udios das entrevistas foram gravados mediante
autorizacao dos entrevistados com o objetivo exclusivo de realizar a transcricéo literal das

perguntas e respostas obtidas.
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Optou-se, entdo, pela técnica de analise de conteldo que por meio de procedimentos
sisteméticos permite inferir conhecimento dos discursos analisados seguindo as etapas
propostas em Bardin (2016): (i) pré-analise; (ii) exploracdo do material; e (iii) tratamento dos
resultados, a inferéncia e a interpretacao.

A etapa de pré-analise, consistiu na transcricdo das entrevistas para organizar as
informacdes e obter um material consistente e pronto para a anélise. Assim, realizou-se uma
analise prévia a fim de destacar trechos relevantes que poderiam estar alinhados ao objetivo
da pesquisa de identificar os fatores que geram valor ao consumidor de futebol americano.
Na segunda etapa, de exploragdo do material, os trechos destacados foram analisados e
agrupados constituindo construtos, ou seja, temas ou frases capazes de representar um grupo
de caracteristicas citadas pelos entrevistados conforme o julgamento do pesquisador e das
impressbes observadas. Por fim, como etapa final, precedeu-se com o tratamento das
informacdes obtidas através da andlise anterior permitindo, assim, a sua interpretacdo e

reflexdo.



34

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1. Entrevistas em profundidade

Buscando compreender aspectos relativos ao comportamento do consumidor brasileiro em
relagdo ao futebol americano e a NFL, as entrevistas focaram no consumidor esportivo, uma
das partes interessadas do processo de marketing esportivo apresentadas por Teitelbaum (1997).
Os consumidores brasileiros, que se autodeclaram fas da modalidade, foram de grande
relevancia para obter informaces com a devida profundidade. O conhecimento especifico
demonstrado pelos entrevistados e foi aspecto fundamental para identificar quais caracteristicas
eram consideradas valiosas ao consumirem, de alguma maneira, o esporte.

As entrevistas foram baseadas, principalmente, em levantar atributos de valor presentes
tanto nos jogos, como aspectos relacionados a dindmica do esporte ou regras, quanto atributos
relacionados a propria NFL. Para isso, os entrevistados foram encorajados a compartilhar quais
aspectos eram mais relevantes para si e 0 que os atraiam, fazendo-os consumir. A estratégia de
realizar entrevistas individuais mostrou-se efetiva ao prover conforto e abertura suficiente para
entrevistado compartilhar suas percepcBes, reduzindo assim a possibilidade de viés nas
respostas. Destaca-se, ainda, que o conhecimento do pesquisador em relacdo ao objeto de
pesquisa foi necessario para compreender, de fato, a mensagem que os entrevistados buscavam
passar tendo em vista que, por tratar-se de um esporte pertencente a uma cultura estrangeira,
diversos termos utilizados séo especificos da modalidade e, normalmente, ndo sdo traduzidos
para o portugués. Esse conhecimento permitiu ainda que outras perguntas fossem elaboradas
durante as entrevistas a fim de exaurir as respostas obtidas.

Apds a etapa de pré-analise, 227 trechos das entrevistas foram destacados e listados por
representar, de alguma maneira, caracteristicas de valor do futebol americano para seus
consumidores. Posteriormente, na etapa de exploracdo do material, estes trechos foram
classificados e agrupados por afinidade e, os trechos que tratavam de uma mesma situacéo,
consolidados em sentengas unicas. Desta segunda etapa foram obtidos 90 itens que foram
agrupadas em 14 construtos, definidos conforme o julgamento do pesquisador com base nas

impressdes observadas ao longo das entrevistas.

4.1.1. Fisicalidade
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Segundo os relatos coletados, uma das primeiras caracteristicas percebidas pelo
consumidor ao assistir um jogo de futebol americano é a forma em que os atributos fisicos séo
expressos. Durante as entrevistas, questdes ligadas ao contato fisico entres os atletas, bem como
outras qualidades como velocidade e impulsdo foram apontadas como uma das caracteristicas

principais do esporte e estdo exemplificadas pelas seguintes respostas destacadas:

“Entdo eu confesso o que me chamou aten¢do foi muito a fisicalidade no jogo [... e eu sempre tive
curiosidade para entender de onde saia toda aquela fiscalidade e se era somente aquilo.”

“Eu acho que mais me chamou atengdo foi o tackle, aquilo ndo é vocé vé muitos esportes, especialmente
coletivos, de contato.”

“A gente ta muito acostumado com o futebol, ou basquete sem muito contato. Sem aquela disputa tdo
grande como no futebol americano em que cada um disputa cada centimetro de espago porque é isso que
vai fazer a diferenca na hora de pontuar ou néo”

“Acho que é um esporte bem heroico. Por exemplo, o running back correndo com a bola ali, um monte de
gente atras de vocé e é vocé rumo a endzone... eu sinto um pouco desse heroismo”

“Quando eu jogava futebol americano o intuito era ficar forte e conseguir da conta de bater de frente com
outros homens, também fortes. E eu saia mais homem daquilo. Entende? Isso me motivava a malhar”

O fato de outros esportes coletivos, populares no Brasil como o futebol, ndo apresentarem
um nivel de contato fisico e intensidade faz com que essa caracteristica se destaque desde o
primeiro contato do consumidor esportivo com o futebol americano. Neste esporte o contato
fisico acima da média, além de estar dentro das regras, é essencial para dindmica do jogo e
consequentemente torna-se comum. Ressalta-se, porém, que apesar do vigor fisico
demonstrado, as diversas regras sdo feitas para proteger a integridade fisica dos atletas. Desta
maneira, o aspecto fisico do jogo € um atributo que o diferencia e o torna unico.

Outras respostas coletadas sugerem, ainda, que os aspectos fisicos aparecem como
expressdes de heroismo e virilidade. O jogo estar baseado em conquista de territorio e a
utilizacdo de termos e expressdes importadas do militarismo, como draft, blitz, red zone e
“trincheiras”, podem suscitar um aspecto heroico ao esporte. A virilidade, por sua vez, esta
associada ao sentimento de autoafirmacao de seu vigor fisico e desejo de colocar sua forca a
prova.

Desta forma, as ideias apresentadas foram agrupadas para formar o construto “fisicalidade”
que reflete os atributos fisicos do futebol americano, o uso da forga, vigor e energia dos atletas.
Desta analise resultaram 15 itens apresentados no Quadro 4.
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Quadro 4 - Construto Fisicalidade

CONSTRUTO 1: FISICALIDADE

Caracteristicas fisicas do jogo. Nivel de contato entre os atletas, poténcia fisica,
forca, agilidade e energia.

1. O choque fisico entre atletas grandes e rapidos

2. A expressao da forma fisica dentro das regras e ndo associada a violéncia

3. Contato fisico incomum em esportes mais conhecidos como futebol e basquete.
4. O futebol americano demanda muito do fisico dos atletas

5. O contato fisico entre os atletas de maneira segura

6. A expressdo da forma fisica através da velocidade e agilidade além da forca
7. A contradico entre o tamanho dos jogadores (altura e peso) com a velocidade
do jogo

8. Atributos fisicos sdo essenciais para 0 jogo

9. Expressédo do fisico humano em seu auge

10. Impacto entre atletas possibilitado pelos equipamentos

11. Necessidade de um condicionamento fisico bastante acima da média

12. Heroismo associado ao enfrentamento fisico entre atletas dentro de campo
13. O enfrentamento fisico entre os atletas

14. O jogo é intenso

15. Os atletas precisam ser corajosos

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.1.2. Imprevisibilidade

A complexidade do futebol americano também foi um atributo destacado pelos
entrevistados desta pesquisa que o descreveram como um esporte imprevisivel. As constantes
mudancas de cenério, nameros de fatores que influenciam no jogo e a dificuldade de prever seu

desfecho foram abordadas e destacadas nos trechos a seguir:

“eu acho que ele é muito imprevisivel. Eu acho que isso é o que mais me atrai nele. Especialmente torcendo
pro meu Titans, Tipo, hora nenhuma esta decidido nada. Por exemplo, nesse domingo eu tinha certeza que
a gente que a gente ia pro extratime mas né? Quem é que tem um kicker que erra? Tinha que ser o
Titans...Isso em assistir né? Acompanhar. Eu acho muito legal ser imprevisivel.”

“Como ele é dinamico vocé nunca sabe o que vai acontecer. Toda hora pode acontecer uma coisa nova entao
te faz prestar atencéo. ”

No futebol normal a chance de ter uma reviravolta ou ter algo que seja impactante é menor que no futebol
americano

Conforme destacado por alguns entrevistados o futebol americano é dindmico e cada lance
pode acontecer algo relevante para o jogo. Por isso, alguns relatos foram no sentido de que nédo

se pode deixar de acompanhar 0 jogo em nenhum momento, caso contrario pode-se perder uma
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jogada importante ou pontuacdo. Assim, definiu-se como o construto “imprevisibilidade” que
engloba as caracteristicas de um jogo dindmico, complexo e com possibilidades diversas a cada

momento, resultando em 11 itens que compdem o construto, apresentados no Quadro 5.

Quadro 5 — Construto Imprevisibilidade

CONSTRUTO 2: IMPREVISIBILIDADE
Constante mudanca de cenario, possibilidades de caminhos no jogo.

16. O futebol americano é imprevisivel

17. O futebol americano é dindmico, vocé nunca sabe 0 que vai acontecer
18. Nao se pode parar de ver 0 jogo, o tempo todo pode acontecer algo
19. Todo momento pode acontecer algo novo

20. Séo jogos frenéticos com muitas reviravoltas e possibilidades

21. Sempre vai ter uma oportunidade de virada

22. O jogo pode mudar de uma hora para outra

23. O jogo é muito animado e muita pontuagdo

24. VVocé ndo sabe o que vai acontecer na temporada seguinte

25. A liga é muito volatil

26. E possivel marcar muitos pontos em pouco tempo

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.1.3. Competitividade

As acdes da NFL voltadas para a promocdo de uma disputa competitiva € outro fator que
apresentou valor para os consumidores entrevistados. Mecanismos voltados ao equilibrio entre
as equipes, como o Draft e a regra do teto salarial, foram destacados como atributos que
agregam valor ao produto oferecido pela liga, proporcionando condig¢des iguais para que uma

disputa de alto nivel acontega.

“posso citar com facilidade a questdo financeira das equipes e a preocupa¢do da competitividade alta entre
as equipes. Aqui no futebol brasileiro a gente nota que as equipes com maior poderio financeiro sdo as
equipes que melhor se ddo no campeonato.”

“o funcionamento do Draft me encantou porque vocé da possibilidade para o pior time de cada temporada

conseguir, em teoria, o melhor jogador do futebol universitario. Onde a gente tem possibilidade de virar,

mudar a realidade daquela equipe fazendo com que assim a gente tenha um nivelamento das equipes por

cima e ndo por baixo, como eu tenho uma visao do futebol nosso aqui do Brasil. ”

Os entrevistados ressaltaram como a condicdo financeira das equipes contribui para uma
disputa equilibrada e essa condicao é proporcionada por regras e politicas da propria NFL. Neste

aspecto, novamente, os entrevistados utilizaram da comparacdo com outras modalidades como
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o futebol praticado no Brasil onde o desequilibrio financeiro é refletido na desigualdade técnica
entre as equipes. Ressaltaram, ainda, que esse equilibrio é fundamental para gerar mais
interesse em consumir o futebol americano.

Formou-se entdo 0 construto ‘“competitividade” representando as caracteristicas de
equilibrio gerado pelas regras, politicas e agdes da liga que visam a promog¢éo do equilibrio

representada pelos 8 itens descritos no Quadro 6.

Quadro 6 - Construto Competitividade

CONSTRUTO 3: COMPETITIVIDADE
Equilibrio entre as equipes estimuladas por regras da liga

27. A NFL se preocupa com a competitividade entre as equipes

28. Existe um teto salarial que as equipes devem respeitar

29. O balanceamento proporcionado pelo Draft para fortalecer as piores equipes
30. As equipes sdo niveladas por cima, todas em alto nivel

31. O campeonato é equilibrado

32. Todas as equipes possuem as mesmas condi¢des de ter sucesso

33. Alterndncia das equipes no protagonismo da liga

34. As pontuag6es sdo valorizadas

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.1.4. Emocgéo

Uma questdo relacionada aos esportes de maneira geral é a emocao e 0s sentimentos
gerados em quem assiste ou pratica qualquer esporte. De acordo com os relatos obtidos dos
consumidores de futebol americano o componente emocional presente neste esporte € uma

caracteristica marcante. Alguns trechos foram destacados para ilustrar esta ideia:

“Definir algo em uma palavra: emog&o. E muito gostoso inclusive assistir uma peia do seu time. Por mais
que eu fique p***, por mais que eu fique frustrado eu acho que vocé se sente vivo. Como eu disse
anteriormente eu tava muito chateado com futebol porque era muito zero a zero, muito um a um, muito um
a zero, ta ligado? E é muito raro voceé ver isso dentro do futebol americano em comparagéo ao futebol. Entao
se eu posso definir o que eu estou atrds quando eu sento para assistir um jogo da NFL seja para assistir o
jogo do meu time ou o jogo de um time bom time, que eu simpatizo é emogao. ”

“Fui la assistir o jogo acabei demorando a tomar decisdo em relagéo a torcer para o Green Bay Packers e
ai a gente entra no quesito emocéo. Eu me lembro do dia que eu me tornei um torcedor do Green Bay Packers
no dia que eu vi a Hale Mary do Aaron Rogers nos playoffs. Eu ndo torcia para o time mas, eu fiquei tdo
alucinado, para empatar o jogo, com o crondémetro zerado que eu falei ndo d4, ndo da. Eu tenho o video
gravado. Eu gravei o video dessa jogada. ”
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Como apresentado por Fagundes et al. (2013) a emocdo € um aspecto préprio do
consumidor esportivo tornando o processo decisorio de consumo menos racional. A emogao
descrita por um dos entrevistados foi responsavel, por exemplo, por sua decisdo sobre qual
equipe torcer. Neste ponto, se observa que outros construtos apresentados como
“imprevisibilidade” e “competitividade” podem auxiliar a explicar o motivo do futebol
americano ser considerado emocionante pelos consumidores.

Assim, 0 construto “Emog¢ao” busca consolidar os diversos sentimentos que o consumidor
possui 0 consumir futebol americano e a capacidade do futebol americano de produzir emocdes,
muito devido as proprias regras do esporte que favorecem o ataque constante e a placares
elevados. Este construto é composto por 6 itens dispostos no Quadro 7.

Quadro 7 - Construto Emogéo

CONSTRUTO 4: EMOCAO
Emocdes e sentimentos produzidos por aspectos do jogo

35. O futebol americano mexe com a emog&o de o telespectador

36. O futebol americano me faz sentir vivo

37. Variedade de emogdes sentidas ao longo de um jogo

38. Muitos jogos sdo definidos apenas no final, gerando mais emogéo

39. O embate criado por um time de ataque e outro de defesa gera emocéo
40. Tensdo criada pelas pausas do jogo

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.1.5. Plasticidade

A beleza das jogadas e movimentos feitos pelos atletas foram destacadas como atributo de
valor para os consumidores entrevistados que destacaram a admiracgéo estetica de lances durante

0s jogos. O trecho a seguir destaca a percepg¢éo do entrevistado em relagdo a esta caracteristica.

“A plasticidade... eu gosto muito das recepg¢des lindas, os tackles bonitos também. Eu acho que é um
jogo que no primeiro olhar parece um se jogando em cima do outro mas que quando vocé comeca a
entender é um jogo muito plastico. As coisas que acontecem sdo bonitas e evidenciam o porte fisico
humano, no seu auge. Algo bem legal.”

“Cara, assim, é meio pessoal meu, mas eu acho um jogo muito bonito em si sabe? Por exemplo, vocé vé
um lance de um quarterback como o Aaron Rodgers, que ta ai tem 80 anos praticando e nego lanca bola
para 50, 60 jardas... Cara € incrivel, € um lance bonito e quase todo jogo tem um lance bonito. Pelo
menos um langamento bonito assim, sabe? ”
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O construto “plasticidade” refere-se, entdo, a beleza observada pelos consumidores, ou
seja, aspectos visuais relacionados as jogadas e movimentos dos atletas. Representa a admiragéo
pela estética do jogo, pelos langamentos e recepgdes que sdo consideradas como belas aos olhos

dos consumidores. Este construto é composto por 3 itens conforme o Quadro 8.

Quadro 8 - Construto Plasticidade

CONSTRUTO 5: PLASTICIDADE
Beleza nas jogadas e movimentos dos atletas

41. Jogadas consideradas plasticas em meio as expressoes de forca
42. As jogadas sdo bonitas de se ver
43. Todo jogo tem um lance bonito

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.1.6. Estratégia

Pode-se pensar que a maioria dos esportes possuem estratégia envolvida de alguma
maneira, porém, no futebol americano a estratégia € um aspecto fundamental e decisivo, o que
leva a ser descrito em algumas entrevistas como um “xadrez em campo”. A importancia dos
aspectos taticos do jogo foi observada pelos entrevistados como apresentados nos trechos a

sequir:

“P0, eu sou torcedor do Giants, sé toma paulada, tem um monte de jogador ruim, mas se tivesse o tanto
de jogador ruim que tem sd que uma tatica boa, teria condi¢do de fazer muito mais. E isso é claro quando
vocé comeca a entender o jogo. Isso é surreal, o fato dos caras terem as jogadas decoradas, infinitas
jogadas decoradas de cabeca e que isso tudo depende de fatores minimos no campo. Pd isso faz o jogo
ficar muito massa. ”

“E um jogo muito inteligente, vocé tem que ser muito corajoso e inteligente pra jogar FA ou participar
da comissdo técnica. Eu acho que é incrivel vocé ter um jogo tédo pensado. Ter que trabalhar tdo bem o
raciocinio das jogadas, escolher bem o playbook, ter um QB que saiba ler as jogadas e vocé precisar de
jogadores inteligentes que tenham um pensamento rapido. Entdo assim, eu acho que isso difere a NFL
de muitos esportes porque ele ta ali o tempo inteiro sendo pensado, sendo desenhado. Nao é como a NBA,
por exemplo, que vocé para uma hora e desenha uma jogada pra um momento especifico. N&do, a NFL é
desenhada a cada jogada, a cada snap. Os dois lados do campo as jogadas foram desenhadas. Ent&o eu
acho que essa parte muito interessante. ”

O playbook, conjunto de jogadas treinadas por uma equipe reflete toda a complexa
estratégia envolvida em um jogo de futebol americano. Como citado por alguns entrevistados,

cada equipe possui inUmeras jogadas, todas ensaiadas e gravadas pelos jogadores que sé@o

chamadas pela comissdo técnica através de cddigos. Apesar de complexa, 0s entrevistados
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ressaltaram a importancia da estratégia para o sucesso no futebol americano e este se torna uma
caracteristica valiosa para os consumidores.

O construto “estratégia” engloba os aspectos taticos presentes no futebol americano e a sua
importancia entre todos os fatores observados no esporte e é composto por 7 itens descrito no

quadro 8.

Quadro 9 - Construto Estratégia

CONSTRUTO 6: ESTRATEGIA
Estratégias e taticas presentes no futebol americano e importancia no resultado do

jogo

44, O futebol americano é como um xadrez em campo

45. As questoes taticas sdo o grande diferencial do futebol americano
46. O desenho das jogadas é impressionante

47. Existe uma grande variedade de jogadas ao longo do jogo

48. NUmero de jogadas pensadas e treinadas é elevado

49. O futebol americano é um esporte inteligente

50. A estratégia torna o jogo complexo

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.1.7. Qualidade técnica

Um dos pontos levantados por esta pesquisa € a competitividade existente na NFL que
aumenta o interesse nos jogos e o campeonato como um todo. Porém, ao olhar especificamente
para o que ocorre dentro do campo observamos que o nivel técnico dessas disputas se destaca.
Ser competitivo ou equilibrado ndo significa, necessariamente, qualidade técnica e equipes
consideradas ruins podem ter disputas equilibradas entre si. Neste ponto, destaca-se a cultura
de exceléncia presente na liga e a percepg¢éo de que os melhores fazem parte da NFL, conforme

destacado nos trechos a seguir:

“ndo é qualquer um que joga, ndo é qualquer um que entra, o cara realmente tem que ser bom.
Vocé vé talentos e caracteristicas diferenciadas no jogo. ”

“o futebol americano em especial, ele é altamente especializado. A gente consegue cbservar
que os jogadores se especializam em determinada posicdo o que faz com que essas
especializagdes elevem ainda mais a uma determinada funco cumprida dentro de campo.
Entéo, no futebol a gente ndo vé isso. A gente vé esse intercAmbio de fun¢bes acontecendo com
frequéncia um volante ou um zagueiro muitas vezes indo atacar. A gente v& com frequéncia o
gue ndo acontece necessariamente no futebol americano, o que na minha opiniéo eleva e muito
essa determinada funcéo que é cumprida”
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A percepc¢do observada pelos entrevistados é de que apenas 0s atletas que realmente tém
um nivel alto compdem os elencos da liga e reconhecem que além de um treinamento mais
exigente, comparado a outros esportes, a grande especializacao dos atletas contribui para o alto
nivel técnico nos jogos. No futebol americano as fungBes dos jogadores sdao muito bem
definidas e divididas em time de ataque, time de defesa e outros. Isso faz com que cada jogador
seja especialista em executar sua funcéo e consequentemente eleve o nivel de execucdo de sua
funcdo. Outros esportes mais populares no Brasil, como o futebol e o basquete, ndo possuem
uma divisdo como esta e todos 0s jogadores em campo, mesmo que divididos entre zagueiros e
atacantes, atacam e defendem a todo momento.

Desta forma, formou-se o construto denominado de “qualidade técnica” que é composto

por 4 itens descritos no Quadro 9.

Quadro 10 - Construto Qualidade Técnica

CONSTRUTO 7: QUALIDADE TECNICA
Alto nivel técnico das equipes e dos atletas, cultura de exceléncia

51. Os melhores estdo na NFL

52. O nivel de treinamento € alto

53. A liga possui um nivel técnico elevado

54. Os atletas sdo especialistas em uma posi¢do

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.1.8. Espetaculo

Diversos relatos observados durante as entrevistas apontam o futebol americano como um
grande show, principalmente a final denominada de Super Bowl que conta com um grande show
do intervalo com alguma estrela da madsica mundial. Neste sentido, alguns trechos foram

destacados:

“Quando vocé vai ao jogo é muito mais do que o jogo, os caras fazendo snap dentro de campo. Vocé tem
gente distribuindo camisa no intervalo, tem gente fazendo danca, acrobacia no intervalo. Tem um
mascote do lado de fora, tem gente interagindo com vocé, interagindo no teldo.”

“Vocé ter um espetaculo bem montado, uma transmissao bem feita, uma transmissao tecnoldgica. Isso
tudo me atrai dentro do jogo. As pessoas sdo atraidas pelo visual. E um esporte que tem um visual muito
diferente.”

“Quando vocé assiste uma transmissao de futebol vocé ndo vé tanta tecnologia envolvida no campo, por
exemplo. A linha de scrimmage desenhada, a linha do first down desenhada no campo ”
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Para os consumidores entrevistados o evento esportivo vai alem do jogo que é realizado.
Além dos megaeventos como o Super Bowl, aspectos voltados para as transmissdes televisivas
ajudam a criar um clima de espetaculo. As propagandas que anunciam 0 jogo como um grande
embate ou quase como uma guerra e todo o aparato tecnologico utilizado nas transmissdes
foram apontados como parte de um espetaculo. Neste construto, foram identificados 7 itens que

séo apresentados no Quadro 10.

Quadro 11 - Construto Espetéaculo

CONSTRUTO 8: ESPETACULO
Elementos que compdem o cenario e que vao além do campo de jogo.

55. Existem atra¢6es que vao além do jogo em si

56. A transmissdo possui muita tecnologia envolvida

57. O visual é atrativo

58. Os jogos sdo vendidos como grandes eventos

59. O Super Bowl é um momento Unico

60. Os anuincios sobre 0s jogos geram expectativas para um grande evento
61. Os estadios sdo parte do espetaculo

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.1.9. Cultura

O futebol americano é uma expressdo da cultura americana. Um esporte criado por
americanos e, inicialmente, para os americanos. Essa caracteristica cultural também foi

abordada nas entrevistas, conforme o trecho destacado:

“A cultura americana me atrai, entdo eu sempre fui fascinado pelos EUA desde moleque. Sempre
acompanhei bastante, sempre vi FA envolvido em filmes, séries... Entdo no primeiro momento o que mais me
atraiu foi a cultura americana envolvida. ”

De acordo com um dos entrevistados a cultura americana é um dos pontos atrativos para o
futebol americano. A admiracdo pela cultura estrangeira aparece como um atributo de valor
tendo em vista que, por ndo ser comum a cultura brasileira, se destaca como um produto

importado. Neste construto sdo apresentados 3 itens dispostos no Quadro 11.

Quadro 12 - Construto Cultura

CONSTRUTO 9: CULTURA
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Cultura importada de outro pais e diferente do que o consumidor conhecia.

62. Ndo é um esporte convencional
63. O FA ndo faz parte da cultura brasileira
64. O FA é uma expressao da cultura estadunidense

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.1.10. Marca

As marcas das equipes também foram um atributo de valor destacado, principalmente em
relacdo a suas identidades visuais, cores, mascotes e uniformes. Alguns trechos destacados

abordam este aspecto:

“Eu gosto muito da identidade visual dos times. Esse lance de vocé ter um mascote e de fato tem uma
identificacdo com esse mascote, a equipe, a cidade, isso me encanta bastante. ”

“Eu acho que essas cores despertam muitas vezes de emogdes. ENtao seja uma emog¢do relacionada.... o
que eu posso falar aqui.... por exemplo a cidade Green Bay, o green venha exatamente do nome da cidade, de
repente a tela alguma caracteristica especifica da cidade eu acho bonito esteticamente falando cada um dos seus
times tem a sua paleta de cores especifica. Sdo raras as equipes que possuem uma paleta de cor semelhante o que
acontece com bastante frequéncia que no Brasil, eu acho isso curioso.”

Aspectos visuais como as cores e uniformes das equipes sdo marcantes na NFL onde
cada equipe possui cores especificas que as representam e as diferenciam. Dificilmente as
equipes da liga americana apresentam um esquema de cores semelhantes o que refor¢a ainda
mais sua identidade visual. Esses atributos visuais somados a outras formas de se trabalhar a
marca foram citados como fatores que influenciaram na decisdo por uma equipe, por exemplo.
As marcas tanto da NFL como de cada uma de suas 32 equipes sdo exploradas em diversos
produtos oficiais como camisetas, bonés e colecionaveis. Além disso, mascotes e a relagéo forte
de uma equipe e a regido geografica em que ela esta inserida também foram citadas como
aspectos valiosos encontrados nesse esporte.

O construto “marca” possui 5 itens apresentados no Quadro 12.

Quadro 13 - Construto Marca

CONSTRUTO 10: MARCA
Atributos visuais de cada equipe ligados a sua marca.

65. Identidade visual das equipes

66. Uniformes sem propagandas

67. Cores caracteristicas das equipes

68. Exploracdo das marcas em produtos oficiais
69. Beleza dos uniformes




45

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.1.11. Negdcio

A NFL vista como uma organizagdo também recebeu destaque de alguns entrevistados,
como no trecho destacado a seguir:

“Vocé nao vé ninguém com boné da CBF como vocé vé da NFL. Vocé vé muita gente com camisa de
times da NFL, no caso de Washington sem conhecer ou sem ser torcedor daquele time andando pela rua
e eu tenho certeza que elas ndo sabiam que aquilo era um time de futebol americano. A NFL sempre me
pareceu uma empresa com muita organizagdo e isso acabou me chamando muita atengdo.”

“E al, nessa ideia de liga eles tém donos dos times, onde além de ganhar os caras querem ver dinheiro
também. Isso faz com que a gestao dos caras sejam muito eficiente. Os caras nao se preocupam em fazer
loucuras, o0 que pode e 0 que ndo pode para ganhar em um ano e ter problemas depois. Eles ndo tém um
mandato igual no futebol. Entdo, aquilo ali € a empresa do cara pro resto da vida ou até ele quiser
vender. Ele quer, primeiro, que eles ganhem, que eles deem dinheiro, que sejam forte e tem uma série de
preocupacdo. E quando eles se organizam em ligas eles tomam uma série de medidas e estdo sempre
€Om 0 jogo na mao para que isso ndo se perca de vista. Entdo os times ndo s&o endividados, os times ndo
fazem o que ndo podem, o campeonato é equilibrado. ”
Um destaque observado foi a admiracdo pela prépria NFL o que ndo é observado no
Brasil, por exemplo, com a Confederacao Brasileira de Futebol — CBF. A NFL foi reconhecida
pelos entrevistados como uma organizacdo que aparenta possuir uma gestdo eficiente e
profissional. Como destacado acima, pessoas costumam utilizar produtos que ndo estao ligados
a nenhum time, mas sim a prépria liga. Destaca-se, também, a gestdo das proprias equipes que
sdo denominadas de franquias e possuem um dono. Esse modelo presente na NFL contribui
para que além do sucesso esportivo 0s donos se preocupem com seus resultados financeiros.

Desta forma, o construto “negodcio” engloba 7 itens, conforme o Quadro 13.

Quadro 14 - Construto Negocio

CONSTRUTO 11: NEGOCIO
Organizacdo demonstrada pela NFL em relacdo a geracdo de valor e gestdo.

70. A NFL é muito bem estruturada

71. A NFL possui uma gestdo eficiente

72. Formato de franquias onde as equipes tém um dono e visam o lucro

73. Admiracdo pela NFL (diferentemente do que ocorre com a CBF)

74. Percepcdo de organizacdo da liga quando comparado ao futebol no Brasil
75. Pessoas utilizados materiais com a marca da NFL (bonés, camisas e etc.)
76. Percepcdo de como a liga promove sua marca

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4.1.12. idolos

O papel dos atletas de destaque foi abordado por alguns entrevistados, porém, além do que
0 atleta representa em campo, as atividades realizadas fora dele apresentaram-se importante

para 0s consumidores:

“Eles envolvem os jogadores em agées de marketing... Por exemplo, eu gosto muito de futebol americano
e gosto muito de musica também. Ai eu abro um videoclipe do Drake e tem 0 OBJ e Lynch (jogadores)
participando, isso é demais. Os caras estao extrapolando o esporte que eu gosto pra uma outra area que

>

eu gosto que ¢ a musica. Isso refor¢a o esporte, saca? Isso tudo ajuda os cara a vender.’

“A gente sabe que durante esse periodo de pandemia a quantidade de doag¢des oriundas dos jogadores
elas tomaram conta do pais. A gente sabe que nos Estados Unidos a saude ndo € publica entdo muitas
vezes a pessoa prefere morrer em casa do que se endividar. Entdo o fato de estar agindo nesse sentido

para ajudar a populagéo da comunidade qual estdo inseridos é muito importante eu acho essencial. ”
Os atletas como celebridades fora de campo, participando de agdes de marketing e
envolvimento com musica, por exemplo, representa um fator interessante que aproximam o
consumidor do futebol americano. Além disso, o envolvimento dos atletas com causas sociais,
principalmente ligadas as comunidades em que seus times estdo inseridos, contribuem para a
figura do idolo que extrapola o que acontece apenas durante os jogos. Foram agrupados, entéo,

6 itens que formam o construto “idolos” no Quadro 14.

Quadro 15 - Construto idolos

CONSTRUTO 12: iDOLOS
Admiracéo pela figura dos atletas envolvidos com o esporte

77. Atletas envolvidos com causas sociais

78. Os atletas sdo celebridades

79. Os atletas sdo envolvidos em ac¢bes de marketing

80. Os grandes atletas estdo envolvidos com outras areas (musica)
81. Os atletas sdo fonte de inspiragédo

82. Presenca de uma grande estrela eleva o interesse

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.1.13. Escassez

A duracdo de uma temporada da NFL é aproximadamente 5 meses em que cada equipe
disputa 17 jogos, podendo estender-se 5 jogos caso cheguem a final do campeonato. Os trechos

abaixo destacam esta caracteristica:
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“Nos temos a temporada e ela é muito curta. Quando comeca a temporada eu deixo de acompanhar o
futebol tradicional. Porque a gente passa tanto tempo esperando a temporada comecar que a gente quer
aproveitar aquilo ao maximo ”

Como eu falei eu acompanhei o Super Bow! e ja pensei “tenho que acompanhar a temporada seguinte”.
E primeiro tem a expectativa que gera, porque quando acaba o Super Bowl ali em fevereiro a gente tem
um baita periodo de espera.

De acordo com os relatos coletados, a temporada da NFL € considerada curta e com poucos
jogos 0 que aumenta o interesse por cada jogo. Apoés a final realizada sempre no primeiro
domingo de fevereiro a temporada retorna somente em setembro deixando um grande espago
sem jogos da liga profissional, o que gera um sentimento de escassez. Dessa forma, a temporada
se valoriza, pois, cada jogo € importante, criando uma sensacdo de escassez que faz o
consumidor aproveitar cada oportunidade de consumo ao longo dos 5 memes de temporada. O

Quadro 15 apresenta os 4 itens que formam o construto “escassez”.

Quadro 16 - Construto Escassez

CONSTRUTO 13: ESCASSEZ
Disponibilidade do futebol americano ao longo do ano e a se¢éo de ser um produto
raro

83.A temporada da NFL é curta

84 Muito tempo sem um jogo oficial

85. Sentimento de falta durante a intertemporada
86. Fazer parte de um grupo exclusivo

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.1.14. Disciplina

O comportamento demonstrado pelos atletas de futebol americano foi destacado

conforme os trechos a seguir:

“Ah eu gosto muito da disciplina. Eu vejo muito que apesar de volta e meia ter alguma briga e tal, ela é
rapidamente punida com uma puni¢do grande, de fato. E assim, vocé raramente vé um jogador
americano discutindo com juiz e isso eu acho incrivel. ”

“E um jogo que o tempo inteiro é jogado vocé ndo tem tempo desperdicado com briga. E um jogo... a
disciplina o torna muito mais interessante pra mim”

O respeito demonstrado entre os atletas e principalmente entre os atletas e os arbitros do

jogo foi apontado como um fator importante do futebol americano. Quando comparado a outros
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esportes como o futebol, as decisdes do arbitro sdo mais respeitadas e ndo se vé jogadores em
campo cercando os arbitros e tumultuando a partida. Além disso, as infracbes sdo punidas
imediatamente com vigor visando principalmente a integridade fisica dos atletas. O construto

denominado “disciplina” é formado por 4 itens apresentados nos Quadro 16.

Quadro 17 - Quadro Disciplina

CONSTRUTO 14: DISCIPLINA
Respeito observado entre os agentes de um jogo.

87. As infragdes séo punidas imediatamente de forma contundente
88. & raro um atleta discutir com os arbitros

89. Ndo se perde tempo com brigas

90. Os atletas devem ser disciplinados

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os 14 construtos resultantes das analises de contetdo das entrevistas sem profundidade
que foram realizadas representam as caracteristicas apontadas pelos entrevistados e visam
descrevé-las para formar uma percepcdo dos consumidores brasileiros de futebol americano.

Estes construtos estdo consolidados no Quadro 17.

Quadro 18 - Descric¢do dos construtos

Construto Descrigao
Caracteristicas fisicas do jogo. Nivel de contato
1. FISICALIDADE entre os atletas, poténcia fisica, forca, agilidade e
energia.

Constante mudanca de cenario, possibilidades de
caminhos no jogo.

Equilibrio entre as equipes estimuladas por regras

2. IMPREVISIBILIDADE

3. COMPETITIVIDADE

daliga
4. EMOCAO Emocdes e sentlmentosj[;g%dundos por aspectos do
5. PLASTICIDADE Beleza nas jogadas e movimentos dos atletas

Estratégias e taticas presentes no futebol
americano e importancia no resultado do jogo

Alto nivel técnico das equipes e dos atletas, cultura
de exceléncia

Elementos que compdem o cenario e que vao além
do campo de jogo.
Cultura importada de outro pais e diferente do que
0 consumidor conhecia.
Atributos visuais de cada equipe ligados a sua
marca.
Organizacdo demonstrada pela NFL em relacéo a
geracdo de valor e gestéo.

6. ESTRATEGIA
7. QUALIDADE TECNICA
8. ESPETACULO

9. CULTURA
10. MARCA DAS EQUIPES

11. NEGOCIO
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Admiracéo pela figura dos atletas envolvidos com
0 esporte

Disponibilidade do futebol americano ao longo do
ano e a secdo de ser um produto raro

14. DISCIPLINA Respeito observado entre os agentes de um jogo.

12. IDOLOS

13. ESCASSEZ

Fonte: Elaborado pelo autor.
4.2. O comportamento sob a perspectiva behaviorista do BPM

Além dos construtos identificados a partir do processo de analise do conteddo das
entrevistas foi possivel analisar o comportamento dos entrevistados em relacdo a sua dinamica
de consumo. Conforme apresentado por Foxall (1992), o processo de aprendizagem do
consumidor proporcionado pelas interagdes com o ambiente € uma caracteristica principal da
vertente behaviorista do comportamento do consumidor. Ainda segundo o autor, o
comportamento do consumidor € a variavel dependente em funcdo do ambiente em que esta
inserido e a aprendizagem resultante de suas experiéncias de consumo anteriores. Nesta
perspectiva, foi possivel identificar através das entrevistas realizadas caracteristicas
importantes que permitem compreender um pouco mais o consumo de futebol americano no
Brasil.

A primeira particularidade observada esta relacionada ao local de consumo do esporte.
Como os jogos da NFL ocorrem, predominantemente, nos Estados Unidos, a maioria dos
brasileiros que consomem futebol americano nunca estiveram presentes em um evento da liga.
Entre os entrevistados para a pesquisa, nenhum possuia a experiéncia de consumo do esporte
in loco. Desta maneira, o consumo de futebol americano da-se, principalmente, pelas
transmissdes via TV a cabo e internet, ou seja, dentro de casa ou em estabelecimentos que
exibem as partidas. Entende-se desta forma que o consumo de futebol americano no Brasil, em
sua maioria, ocorre em ambientes considerados abertos onde o consumidor possui mais
liberdade quanto a forma de consumir.

Além disso, ao tratar sobre o ambiente, deve-se levar em conta o ambiente social onde
ocorre o consumo. De acordo com alguns entrevistados, fazer parte de um grupo onde pode-se

conversar sobre futebol americano foi importante pela decisédo de consumir este esporte.

“Cara, comunidade é importante, com certeza. Nem que seja duas pessoas que vocé tem como conversar
né? E muito ruim vocé gostar de uma coisa sozinho”

“[Eu busco] Interagdo com outras pessoas que curtem o futebol americano né? Porque vocé acaba
entrando em um nicho que apesar de ta crescendo ainda ndo é tdo grande assim, aqui no Brasil. Entéo
vocé acaba entrando em um grupo onde é a sua opinido, por exemplo, é valorizada. Porque ndo tem tanta
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gente falando sobre. Entdo vocé se sente... ndo importante, mas nesse sentido vocé sente que vocé tem
alguma relevancia de gostar daquilo, né?”

“Primeiro, sdo as pessoas que estdo a minha volta. Hoje 90% das pessoas que estdo a minha volta assistem
futebol americano. E eu tenho com quem falar sobre futebol americano. Se ndo fosse isso eu nao consumiria
tanto quanto eu consumo hoje.”

Neste aspecto, considerando que 0 consumo por muitas vezes se da dentro de casa, ter
familiares que de alguma forma consomem o futebol americano passa a ser fator relevante na

deciséo de consumo de outras pessoas.

“Muito disso tem a ver com minha relagdo com meu irmdo. Porque foi ele que me apresentou o esporte.
Ele que me apresentou as regras do jogo e com o tempo virou o que a gente fala sempre. Eu posso chegar
pra ele e ter um assunto em comum. Eu acordo vejo uma noticia e falo vocé viu isso? Ele vé uma noticia e
me mostra e a gente acaba discutindo com ideias e posicionamentos diferentes. Ele me tornou uma pessoa
fanatica e eu acabo fazendo ele assistir mais jogo do que ele ja assistia normalmente. E meu pai acabou
assistindo também porque ele ndo queria ficar por fora dos assuntos”

Outro fator importante para o comportamento do consumidor séo os eventos reforcadores
e punitivos que compBGem a histéria de aprendizagem do consumidor. Neste ponto as
experiencia anteriores que influenciam seu comportamento atual. Analisadas as entrevistas
foram identificados eventos que atuaram como reforcadores e punitivos na historia de consumo
dos entrevistados. No consumo de esportes de maneira geral, é possivel observar eventos
reforcadores/punitivos do tipo utilitdrio — que se refere ao efeito em relacdo aos ganhos
funcionais proporcionados pela compra ou consumo de determinado produto — como o prazer
e a busca pelo entretenimento gerado ao assistir um jogo de futebol americano.

Para alguns entrevistados, ao assistir ao futebol americano estdo buscando sentir emocgdes
ou até mesmo desligar-se de sua rotina momentaneamente. Nestes casos, 0 ganho para o
consumidor € seu sentimento de bem-estar e de prazer. Quando encorajados a responder o que

buscavam ao consumir futebol americano algumas das respostas foram:

“Definir algo em uma palavra: emo¢do. E muito gostoso inclusive assistir uma peia do seu time. Por mais
que eu fique p***, por mais que eu fique frustrado eu acho que vocé se sente vivo. Como eu disse
anteriormente eu tava muito chateado com futebol porque era muito zero a zero, muito um a um, muito um
a zero, td ligado? E é muito raro vocé ver isso dentro do futebol americano em comparag¢do ao futebol.”

“Eu acho que estou buscando emocdes e por eu gostar dos detalhes do esporte isso me faz assistir todo
jogo.”

“Tipo assim, acho que aqui em casa, quando eu tenho uma pausa, eu sempre busco o esporte porque eu
acho que o esporte proporciona essa emocao de que aquilo é ao vivo, de que aquilo esta acontecendo...
diferentemente de um filme”
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“quando eu paro pra assistir ao FA eu sei que aquilo estd acontecendo de verdade. E eu ndo tenho um
time do coragdo, tem alguns que eu gosto mais... porém, eu vou me atraindo pelo entretenimento. E menos
paixdo pelo time e mais entretenimento.”

“Desligar um pouco da minha realidade ali, da rotina e entrar naquele mundo ali no momento. Acaba
sendo uma valvula de escape da realidade. Vocés esta cansado, estressado vocé entra ali e foca nas
jogadas espetaculares”

De acordo com Foxall (1992) essa é uma caracteristica classica do entretenimento em
massa onde ndo é exigido muito esforco por parte do consumidor que é levado a estender o
periodo de consumo por “mecanismos de variedade, ritmo e mudanga” (p.196). E importante
destacar que, de acordo com as informacdes levantadas junto aos entrevistados, o futebol
americano utiliza-se de todos esses mecanismos citados pelo autor. Os construtos identificados
como “Emocdo” e “Imprevisibilidade”, por exemplo, representam as caracteristicas do jogo que
promovem constantes mudancas de cenario, gerando emocdes constantemente e permitindo
maior envolvimento de quem consome.

A presenca destes eventos reforcadores utilitarios ndo significa que ndo existam
reforcadores informativos no cenario. Porém, neste tipo de consumo esses eventos sdo baixos
tendo em vista que o consumidor ndo recebe um alto nivel de feedback onde ele aprenda a
resolver problemas enfrentados anteriormente no consumo do produto.

Por fim, deve-se destacar a historia de aprendizado do consumidor, outra variavel atuante
no comportamento do consumidor. Existem duas formas de observar esta variavel.
Primeiramente, foi possivel identificar o histérico de consumo de outros esportes de maneira
geral e quais respostas foram geradas nos consumidores. Uma das situagdes observadas foi a
frustragdo com algum esporte antes de conhecer o futebol americano. Um dos entrevistados

descreveu sua experiéncia:

“Vou falar o que me levou a assistir o futebol americano. Inicialmente eu tava muito frustrado como o
futebol brasileiro né? O futebol tradicionalmente jogado aqui no Brasil. A gente consegue notar uma
desorganizacdo muito grande por parte das equipes. A gente vé as equipes nacionais e internacionais se
afundando em dividas. A gente vé alguns escandalos relacionados a compra jogos times cedendo partidas
que poderiam ser potencialmente ganhas pra favorecer um outro resultado.”

Essa experiéncia no consumo do futebol mais popular no Brasil trouxe para o consumidor
um sentimento negativo em relacdo ao esporte e, dessa maneira, constituindo parte do seu
aprendizado em consumir esportes. A frustracdo descrita abriu espaco para a busca de outros
esportes para obter a mesma sensacdo desejada pelo consumidor. Mas, futebol americano
apenas assumiu o espacgo deixado pelo esporte anterior porque as experiéncias vivenciadas pelos
consumidores foram positivas. Os construtos identificados nesta pesquisa sdo caracteristicas
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observadas pelos consumidores que, percebidas durante o consumo de futebol americano,
influenciaram de maneira a reforgar seu consumo. Em sua maioria, os entrevistados relataram
boas experiencias no primeiro contato com o futebol americano. Aspectos relativos a
organizacdo da NFL e dos eventos midiaticos que sdo 0s jogos e suas transmissdes foram

relatados como pontos reforgadores logo nas primeiras situacfes de consumo.

“Fora o espetdaculo que foi... o primeiro jogo que eu vi foi o Super Bowl. Entdo assim, teve todo um
atrativo”

“FEu comecei logo por um Super Bowl do Giants contra o Patriots... o primeiro. E ali eu acho que ndo tinha
o entendimento da regra, foi a primeira vez mesmo... A semana inteira foi passando a propaganda, um
baita de um show, um espetaculo gigantesco que envolvia muita gente e isso me chamou atencéo e foi o
jogo. E realmente é um espetdaculo.”

Desta forma, observando as combinagdes propostas por Foxal (1992), as caracteristicas
observadas na pesquisa refor¢cam teoria do autor. Considerando que 0 consumo ocorre em um
ambiente posicionado no lado mais fechado do espectro e sdo observados altos niveis de
reforcos utilitarios e baixos niveis de reforcos informativos o consumo de futebol americano se

enguadra no operante “hedonismo”, onde 0 consumidor busca seu prazer e satisfacéo.

4.3. O valor percebido pelos consumidores de FA

Conforme descrito por Holbrook (1999) o valor percebido esta relacionado a
experiéncia de consumo gerada pelo produto. Através dos insumos coletados pelas entrevistas
em profundidade foi possivel identificar caracteristicas a respeito de como o consumo de
futebol americano ocorre no Brasil. Para isso, deve-se analisar as trés dimensdes propostas pela
Tipologia de Valor de para o consumidor apresentada pelo autor.

Primeiramente, em relagéo a dimensdo de valor intrinseco x extrinseco, observa-se que
ao consumir um jogo de futebol americano a experiéncia de assistir basta para o consumidor.
O valor ndo esta presente, neste caso, em uma caracteristica funcional ou sua utilidade. Desta
maneira, a experiéncia de assistir a uma transmissao de futebol americano é auto justificada e
portanto, classifica-se como um valor intrinseco.

Quanto a dimenséo de valor orientado para si X orientado para 0s outros, o valor esta
orientado para si quando o consumidor busca os efeitos que o consumimidor tera para si mesmo.
Alguns entrevistados citaram que buscam no futebol americano uma forma de sentir emogdes
e neste caso o valor orienta-se para si mesmo. Da mesma forma quando citado a busca por
entretenimento e desligamento da rotina que sé&o efeitos observados para os individuos. Mesmo
quando alguns entrevistados abordaram o valor em fazer parte de uma comunidade onde &

possivel discutir sobre o esporte e suas opinides sao valorizadas a orientagcdo ainda esta para si
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no sentido de sentir-se bem e valorizado. Outros ainda, citam que outros membros de suas
familias passaram a consumir questdes relativas ao futebol americano para que pudessem
interagir mais uns com 0s outros.

Por fim, em relacdo a dimens&o de valor ativo x reativo também podemos observar 0s
dois extremos. O mais comum entre os entrevistados foi o valor reativo, ou seja, o valor que
envolve a apreciacdo do futebol americano através da experiéncia de acompanhar o jogo. Por
outro lado, e menos comumente, observa-se também o valor ativo quando o consumidor esta
de fato praticando o esporte ja que envolve a manipulacédo de objetos relacionados ao jogo.

Relacionando as trés dimensdes, observa-se que muitas combinacfes sdo possiveis
dependendo da maneira que o individuo escolhe consumir. Destaca-se que atraves da pesquisa
realizada a combinacdo mais comum foi a de valor intrinseco, orientado para si e reativo. Esta
combinacéo dentro da Tipologia de Valor para 0 Consumidor resulta no valor do tipo “Estético”
ou chamado também de “Beleza. Este tipo de valor esta geralmente associado ao consumo das
artes e da moda, mas neste caso entende-se que a admiragdo do consumidor em relacdo aos
atributos percebidos em relacdo ao esporte. Um dos construtos apresentados como resultado
desta pesquisa foi justamente a plasticidade envolvida no jogo, ou seja, 0s consumidores de
alguma forma enxergam beleza nos movimentos dos atletas, nos langcamentos e recepcdes de
maneira apreciar aquilo de maneira semelhante em que se aprecia uma obra de arte. Outros
construtos ainda podem corroborar com a questdo estética e visual do jogo. Por vezes foram
citados como caracteristicas a questdo das identidades visuais das equipes e suas cores, por
exemplo. Além disso, foram citados outros atributos visuais como a beleza dos estadios e do
préprio campo de jogo, assim como efeitos visuais e tecnoldgicos relacionados as transmissoes.

Outro tipo de valor também pode ser observado em relacdo ao consumo de futebol
americano. O valor intrinseco, orientado para si e ativo que resulta no tipo de valor denominado
“Jogar” ou “Diversdo”. Este tipo de valor é destacado pelo envolvimento fisico ou mental de
guem consome, seja de forma amistosa ou competitiva. Neste caso, € o tipo de valor daqueles
que de fato praticam o esporte em alguma equipe ou competi¢do, mas, tambeém para aqueles

gue praticam como uma atividade fisica rotineira ou até mesmo por diversao.



54

5. CONSIDERACOES FINAIS E RECOMENDACOES

O futebol americano vem crescendo no Brasil e a evolu¢gdo no nimero de fas
demonstrada nas pesquisas recentes corrobora com isso. A cada temporada mais transmissoes
sdo realizadas para o publico brasileiro e mais conteudo em portugués é gerado. Por isso
entender a dindmica de consumo do futebol americano no Brasil, 0 que os consumidores estdo
buscando e o que eles valorizam € importante para a continuidade no desenvolvimento do
esporte no pais. Observando este fendmeno acerca do futebol americano no Brasil, este trabalho
teve como objetivo responder o seguinte questionamento: “Quais sao os atributos de valor

percebidos pelo consumidor brasileiro de futebol americano?”.

Partindo de entrevistas realizadas com pessoas que se declaram f&s de futebol americano
este estudo buscou-se coletar as percepcdes acerca do produto futebol americano disponivel no
pais e identificar quais os atributos de valor presentes nesse esporte. Foi possivel a identificacao
de 90 afirmativas que foram agrupadas em 14 construtos que buscaram sumarizar quais 0S
aspectos presentes no futebol americano eram importantes para aqueles que o consomem.
Algumas caracteristicas como os aspectos fisicos do jogo, a grande imprevisibilidade, as
emoc0Oes despertadas e toda a estratégia envolvida na modalidade foram citadas pela maioria
dos entrevistados. Essas de fato, sdo caracteristicas mais aparentes e que sdo mais facilmente
percebidas no primeiro contato das pessoas com o esporte. Outras caracteristicas pouco mais
especificas, apesar de citadas em menor quantidade, foram citadas por aqueles que experenciam
o futebol americano a mais tempo e se mostraram como complementares as demais. Atributos
relacionados a beleza do esporte foram citados, de maneira geral, por aqueles com maior
vivéncia no futebol americano e foram capazes de apreciar de uma maneira diferente dos
demais, enxergando o esporte como uma arte na beleza dos movimentos do jogo. Questdes
como a promocéo do equilibrio entre as equipes pela NFL, a utilizacdo da marca e do futebol
americano como um negdécio também aparecem entre aqueles que destacaram aspectos que ndo
s8o vistos ao observar o que acontece dentro de campo.

Estes resultados refletem a analise das entrevistas realizadas com 10 individuos que
possuiam conhecimento acerca da modalidade e, portanto, apresenta uma possibilidade de
pesquisas futuras com mais participantes de maneira a prover maior robustez ao estudo. Apesar
disso, destaca-se que conforme as entrevistas foram realizadas o numero de informacdes novas

apresentadas pelos respondentes reduziu bastante.
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Além disso, compreender estes atributos em relacéo a um esporte que aos poucos cresce
no Brasil se faz relevante para identificar quais aspectos sdo valorizados pelo mercado
consumidor local e assim entender melhor a relacdo entre o produto e seus consumidores. A
partir dessas informacGes € possivel elaborar novas estratégias de marketing que atendam as
necessidades especificas dos brasileiros quanto ao futebol americano e assim, desenvolver
novas iniciativas que envolvam o esporte, como eventos e produtos. Outra oportunidade
observada é utilizar os construtos resultantes deste trabalho para o desenvolvimento de uma
escala ou identificacdo de uma escala existente capaz de mensurar de forma quantitativa a
relevancia e a participagédo de cada um dos atributos identificados. Desta forma a realizagéo de
estudos quantitativos que testassem estatisticamente estes atributos seria importante para a
sequéncia da discussdo do tema.

Ademais, com base nas caracteristicas levantadas na etapa de entrevistas buscou-se
analisar e categorizar o consumo de futebol americano em relacdo a duas teorias do
comportamento do consumidor: O Behavioral Perspective Model — BPM e a Tipologia de Valor
para o Consumidor.

Em relacdo ao BPM observaram-se os relatos obtidos nas entrevistas e identificou-se os
aspectos relativos ao ambiente de consumo, a histdria de aprendizado do consumidor e 0s
eventos reforcadores relativos ao consumo de futebol americano pelo grupo alvo da pesquisa.
O primeiro grande destaque deu-se pelas particularidades do esporte ser praticado de forma
profissional em um pais especifico, os Estados Unidos e devido a isso a forma mais comum de
se consumir futebol americano no Brasil é através das transmissdes por TV a cabo e internet.
Desta forma o consumo se da em ambientes considerados abertos onde o consumidor possuli
mais liberdade quanto a forma em que se vai consumir. Além disso, para este tipo de consumo
observado foram identificados eventos reforcadores do tipo utilitario que trata do efeito em
relagdo aos ganhos funcionais proporcionados consumo de determinado produto e se reflete no
prazer e a busca pelo entretenimento gerado ao assistir um jogo de futebol americano.
Identificou-se ainda que o futebol americano proporciona aos consumidores doses continuas de
emoc¢do e mudancgas que sdo responsaveis por estender o periodo de consumo assim como
programas de entretenimento na televisao, por exemplo. Por fim, observou-se a importancia da
historia de aprendizado do consumidor e o reflexo dela nos consumidores de futebol americano.
Relatos sobre a frustracdo com outros esportes acabaram por aumentar o valor do reforco
proporcionado pelo consumo de futebol americano. Alguns consumidores mostraram-se
decepcionados com os produtos que Ihe eram ofertados, por exemplo, pelas competi¢des de

futebol nacionais. O baixo nivel técnico, ma administracdo dos clubes e eventuais esquemas de
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corrupcdo foram colocados como fatores que afastaram do consumo de futebol e os
aproximaram do consumo do futebol americano uma vez que o produto oferecido pela NFL
supria as expectativas nesses pontos. Portanto, conclui-se que dentre os tipos de consumo
apresentados por Foxall (1992) o futebol americano enquadra-se no consumo hedénico que visa
a busca do prazer e satisfacao.

A outra analise realizada observou o consumo de futebol americano em relacdo a
Tipologia de Valor de Holbrook (1999) que foca na experiéncia de consumo. Por meio desta
teoria, o consumo de futebol americano pode representar diferentes combinacGes entre as
dimensdes apresentadas pelo autor, dependendo de qual situacdo de consumo é analisada. A
mais comum no contexto desta pesquisa foi a combinacdo de valor intrinseco, orientado para si
e reativo, resultando no valor do tipo “Estético” ou chamado também de “Beleza”. O valor €
intrinseco porque a propria experiéncia de consumo por si ja basta sem depender de uma
caracteristica funcional de um produto especifico, orientado para si porque busca-se o efeito
que o consumo tera em si mesmo, como o prazer e satisfacdo gerado pelo momento de
entretenimento, e por fim reativo ja que ndo existe a manipulacdo do produto e sim a apreciacdo
do esporte. Porém, no caso da préatica do futebol americano o valor deixa de ser reativo e torna-
se ativo, alterando a configuracédo da tipologia para o valor “Jogar” ou “Diversdo”.

Por se tratar de uma pesquisa exploratéria sobre um tema ainda pouco abordado
academicamente, estudos que abordem as implicacGes de cada um desses tipos de consumo na
forma em que as empresas envolvidas na veiculacdo e distribuicdo de produtos ligados ao
futebol americano no Brasil € um caminho a ser explorado.

Espera-se que este trabalho possa contribuir para uma discussdo cada vez mais
aprofundada sobre o futebol americano e seja instrumento para levar maior conhecimento deste
esporte no Brasil. Como apresentado anteriormente, as pesquisas referentes ao futebol
americano sdo ainda iniciais e este pode ser objeto para pesquisas ndo somente no campo da

administracdo, mas de diversas areas com perspectivas diferentes.
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GLOSSARIO

Blitz: Ato defensivo de mandar jogadores que ndo fazem parte da linha defensiva para derrubar
0 quarterback.

Draft: Processo de recrutamento em que as equipes selecionam atletas universitarios visando
0 equilibrio. O pior time da temporada anterior € o primeiro a escolher e o campedo € o ultimo.
Endzone: Area final do campo em que é necessario chegar para marcar o touchdown.
Extratime: Tempo extra aplicado quando um jogo termina empatado no tempo regulamentar.
Hale mary: Jogada realizada geralmente nos segundos finais como Gltimo recurso para vencer
0 jogo.

Kicker: Posicao especialista em realizar chutes, em especial para iniciar 0s jogos e marcar
pontos.

Linha de scrimmage: Linha imaginéria perpendicular as laterais de onde iniciam as jogadas
de ataque.

Linha first down: Linha imaginaria posicionada inicialmente a 10 jardas da linha de
scrimmage que deve ser alcancada a cada 4 jogadas.

Running back: Posi¢do do ataque no futebol americano responsavel majoritariamente pelas
corridas, mas também por receber passas e realizar blogueios nas jogadas.

Playbook: Conjunto de jogadas treinadas por uma equipe.

Quarterback: E a principal posicdo do futebol americano, responsavel por receber a maioria
dos snaps e realizar, principalmente, as jogadas de passe.

Red zone: Ultimas 20 jardas do campo antes da endzone.

Snap: Movimento de passar a bola por entre as pernas, geralmente para o quarterback, que da
inicio as jogadas.

Super bowl; Denominacgédo do jogo final da NFL onde define-se o campedo da temporada.
Tackle: Contato entre um jogador na intencdo de derrubar outro atleta que estd com a posse da
bola para encerrar a jogada.

Trincheiras: Refere-se a &rea que envolve a linha de Scrimmage, onde o0s times estéo frente a

frente.



