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RESUMO

O desenvolvimento de marca da principal liga de basquetebol norte-americana, a National
Basketball Association (NBA), tem contemplado estratégias diversas para geracdo de vendas e
negdcios no mercado esportivo. Entretanto, o gargalo da fidelizacdo do cliente exige esforcos
especiais para transformar torcedores em fas fiéis. Em face desse contexto, criou-se a questdo
norteadora: “‘com o foco nas experiéncias dos consumidores, dentro e fora das quadras da NBA,
0 jogo de basquetebol ficou em segundo plano?”. A pesquisa foi investigada a partir da
utilizacdo dos métodos de pesquisa exploratdria, baseada em pesquisas bibliogréaficas e
documental, e de entrevista em profundidade com abordagem qualitativa. Aprendeu-se que as
experiéncias memoraveis, proporcionadas pela estratégia de utilizacdo do marketing esportivo
e pela imersdo do torcedor em um ambiente de entretenimento, contribuem para agucar a paixao
do torcedor pelo basquetebol e pela vivéncia em si, resultando em fidelizacdo a marca da NBA.
Conclui-se que a partida de basquetebol ndo ficou em segundo plano, mas a experiéncia
enriquece 0s jogos, 0 que responde a questdo criada. Adicionalmente, nota-se que 0 jogo em si,
como atrativo principal das vivéncias dos torcedores, € elemento importante para a fidelizacéo
e, assim, com apoio do marketing esportivo, as pessoas tornam-se consumidoras assiduas dos
eventos esportivos. No ambito do desenvolvimento de marca e fidelizacdo de fas, a pesquisa
proposta evidencia, portanto, a importancia da experiéncia para o fortalecimento de negécios e
do relacionamento com os clientes.

Palavras-chave: esporte; NBA; comportamento do consumidor; marketing esportivo;
experiéncia.



ABSTRACT

The brand development of the major North American Basketball League, the National
Basketball Association (NBA), has diverse strategies to generate sale and business in the sport
market. Nonetheless, the hurdle of customer loyalty require special efforts for transforming fans
into loyal fans. Due to this context, the guiding question was created: “with the focus on
consumer experiences, on and off the NBA courts, has the game of basketball taken a
backseat?”. This research was investigated from the use of methods of exploratory research,
based in bibliographics and documental research, and from interviewing in depth with
qualitative approach. It was understood that the memorable experiences, provided by the
strategy of using sport marketing and by the fan immersion in an entertainment environment,
contribute for the sharpening of the fan's passion for basketball and for the living itself, resulting
in loyalty to the NBA brand. In conclusion, the basketball match did not remain in the
background, but the experience enriches the games, which answers the question created.
Additionally, it is noticed that the game itself, as as the main attraction of the fans experiences,
is an important element for the loyalty and, like this, with the support of sport marketing, people
become assiduous consumers of sports events. In scope of brand development and fans loyalty,
the proposed research shows, therefore, the importance of experience for the business
fortification and of the relationship with customers.

Keywords: sports; NBA; consumer behavior; sports marketing; experience.
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo, serdo especificados a contextualizacdo do marketing esportivo na
estratégia de fidelizac&o do cliente da principal liga de basquetebol norte-americana, a National
Basketball Association (NBA), a motivacao para a realizacao do trabalho neste campo de estudo
especifico, a justificativa para a analise sobre a relagdo entre 0 jogo de basquetebol e a
experiéncia do consumidor e os objetivos que norteiam a finalidade da investigacao proposta.

O termo basquetebol deriva do inglés basketball ¢ significa, literalmente, “bola no
cesto”. Criado em Springfield (Massachusetts, Estados Unidos) pelo canadense e professor de
Educacdo Fisica James Naismith, em 1891, o basquetebol objetivou resolver o problema, que
surgia na escola durante o inverno, da préatica de esportes ao ar livre, como beisebol e futebol.
A ideia era a pratica de um esporte movimentado e emocionante em um local fechado. Desde a
criacdo, o basquetebol evoluiu e se tornou um esporte olimpico, em 1936, ao fazer parte das
Olimpiadas de Berlim, na Alemanha. As mulheres conseguiram a oportunidade de participar
do torneio, em 1976, com as Olimpiadas de Montreal, no Canada (Duarte, 2019).

Nesse cenario de evolucéo, surgiu a NBA, liga norte-americana de basquetebol mais
importante do mundo. O esporte era bem diferente do que vemos hoje em dia. Nao existia linha
de trés pontos, que € uma linha em formato de arco com raio de 6,75 metros a partir do ponto
médio localizado abaixo da cesta e nominado garrafdo. Os arremessos, em especial, eram
chamados de “gols" e havia outras diversas regras. As mudangas vieram nao somente para
eliminar problemas e agregar conceitos para tornar o jogo mais dindmico, mas também para
fazer do basquetebol um esporte mais rentavel. Adicionalmente, mais mudancas foram
necessarias quando surgiram as ligas profissionais de basquetebol, as quais procuravam atrair
mais os consumidores e rentabilizar o esporte (Duarte, 2019).

O dia 06 de junho de 1946 foi definido como a data de criagdo da NBA no manual da
historia da liga. Quando criada, no entanto, a liga se chamava Basketball Association of America
(BAA) e compreendia 11 franquias de basquetebol, sendo: Boston Celtics, Chicago Stags,
Cleveland Rebels, Detroit Falcons, New York Knicks, Philadelphia Warriors, Pittsburgh
Ironmen, Providence Steamrollers, Saint Louis Bombers, Toronto Huskies e Washington
Capitols. A BAA, contudo, ndo foi a primeira liga de basquetebol profissional nos Estados
Unidos. Antes dela, duas ligas ja estavam em funcionamento: a American Basketball League
(ABL) e a National Basketball League (NBL). Na comparagdo com a ABL e a NBL, a BAA se
diferenciava em termos da qualidade e do tamanho dos ginésios (Camargo, 2019).

A BAA havia sido fundada por executivos do hoquei, os quais eram donos das
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principais arenas de hoquei da America do Norte. Embora o plano de utilizar as grandes arenas
ndo tenha se materializado no primeiro ano de existéncia da liga, a BAA, em dois anos, além
de ter construido o melhor time e atual campedo das duas ligas concorrentes, conquistou boa
parte dos talentos de elite de ambas as ligas concorrentes. Sendo assim, a BAA precisou de trés
anos de existéncia para dominar o mercado e se tornar a grande referéncia do basquetebol
americano (Camargo, 2019).

Ao analisar a direcdo que a historia se encaminhava, a NBL decidiu se unir a BAA de
forma definitiva. Diferentemente, a ABL resistiu por mais quatro anos antes de se tornar
insustentavel e falir. A preocupac¢do do comissario Maurice Podoloff e dos demais executivos
da BAA, contudo, envolvia potenciais a¢cdes antitruste que uma fusdo pudesse gerar. Entdo,
ficou acordado que ndo haveria uma fuséo entre as ligas, mas uma expansao da BAA. Nesse
cenario, a NBL seria desmembrada e as seis franquias existentes comporiam a BAA como
“franquias de expansdo”, o que levaria a nova liga formada a mudar de nome na nova fase.
Dessa maneira, no dia 3 de agosto de 1949, nasceu a National Basketball Association (Camargo,
2019).

A questdo geografica € um problema desde o surgimento da NBA. Com as dimensdes
continentais do pais e o alto numero de jogos, seria inviavel o deslocamento frequente entre as
equipes para as disputas dos jogos. Sendo assim, foi criado o sistema de conferéncias, o qual
foi adotado a partir da temporada 1970-71. Atualmente, a liga é composta por 30 franquias,
sendo 29 espalhadas pelos Estados Unidos e uma no Canada, o Toronto Raptors. As franquias
sdo organizacdes empresariais com fins lucrativos e operam seguindo modelos corporativos
com estrutura e hierarquia organizada. Elas sdo separadas entre Conferéncia Leste e
Conferéncia Oeste e, dentro de cada uma, ainda existem trés divisdes com cinco times cada. A
conferéncia Leste possui as seguintes divisdes: Divisdo do Atlantico (Boston Celtics, Brooklyn
Nets, New York Knicks, Philadelphia 76ers e Toronto Raptors), Divisdo Central (Chicago
Bulls, Cleveland Cavaliers, Detroit Pistons, Indiana Pacers e Milwaukee Bucks) e Diviséo
Sudeste (Atlanta Hawks, Charlotte Hornets, Miami Heat, Orlando Magic e Washington
Wizards). A conferéncia Oeste, por sua vez, é dividida em: Divisdo Noroeste (Denver Nuggets,
Minnesota Timberwolves, Oklahoma City Thunder, Portland Trail Blazers e Utah Jazz),
Diviséo do Pacifico (Golden State Warriors, LA Clippers, Los Angeles Lakers, Phoenix Suns e
Sacramento Kings) e Divisdo Sudoeste (Dallas Mavericks, Houston Rockets, Memphis
Grizzlies, New Orleans Pelicans e San Antonio Spurs) (O QUE..., [s.d.]).

Durante a temporada regular, cada franquia disputa 82 partidas, sendo 41 jogos em

casa e 41 fora. Contra cada time da outra conferéncia, sao realizados dois jogos. Dentro da
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mesma divisdo, sdo quatro partidas contra cada equipe. J& com as equipes de outras divisdes,
mas da mesma conferéncia, sao trés ou quatro partidas, que varia de acordo com o numero de
jogos realizados entre as equipes nas temporadas anteriores. O sistema do campeonato € o de
“pontos corridos” e as oitos melhores equipes de cada conferéncia se classificam para os
playoffs, isto é, as etapas eliminatorias. Cada vitoria vale um ponto e a derrota vale zero (O
QUE..., [s.d.]).

Conforme apresentado, a NBA compreende as equipes profissionais, que participam
das competicdes, e 0s clubes americanos, que séo representados por franquias. Diferentemente
das equipes brasileiras de basquetebol, as quais sdo institui¢es esportivas sem fins lucrativos,
as franquias americanas séo organizacgdes empresariais com fins lucrativos e seguem modelos
corporativos. Analogamente a uma empresa, as franquias adotam e seguem programas de
compliance, por exemplo, a fim de cumprir as normas legais e regulamentares, as politicas e as
diretrizes estabelecidas para 0 negocio, bem como evitar, detectar e tratar quaisquer desvios e
inconformidades, o que resulta em seriedade, ativos financeiros e organizacgéo (Garcia-Rubio;
Carreras; Feu; Antunez, 2020 apud Miguel, 2022,
p. 5). A titulo de curiosidade, as Finais da NBA em 2023 tiveram o titulo inédito do Denver
Nuggets, time com o 22° faturamento da liga norte-americana. Conforme mencionado
anteriormente, a NBA foca no equilibrio financeiro entre as equipes a fim de gerar equilibrio
esportivo e fortalecer economicamente cada franquia. Segundo Somoggi (2023), a NBA, com
30 times, gerou, na temporada 2021-2022, um total de US$ 10 bilhGes em receitas, depois de
dois anos de perdas com a pandemia. Em 2019, as receitas estavam em US$ 8,8 bilhdes e cairam
para US$ 6,4 bilhGes em 2021. O retorno pos pandemia representou um crescimento de 57%
nas receitas. As 30 franquias, de acordo com a Forbes, valem US$ 86 bilhdes atualmente e o
mais impressionante é que valiam US$ 64 bilhGes em 2019, o que corresponde a um aumento
de 35% (Somoggi, 2023). Em complemento, informagOes gerais sobre os jogadores mais
notaveis da liga sdo apresentadas no Apéndice A.

Do ponto de vista de negdcio, Rodrigo Vicentini, Head da NBA Brasil, em uma
entrevista, em junho de 2022, ao Thiago Nigro para o podcast “Primocast”, explicou que “os
escritdrios internacionais da NBA possuem 3 verticais de business que fazem dinheiro, uma
delas é a venda de direitos, ou seja, contetdo. O segundo é a parte tradicional de patrocinio, ou
seja, marcas querendo se associar com o logo e criam produtos especificos, fazem promocao,
fazem campanhas usando toda a propriedade intelectual da NBA e o terceiro é a parte de
licenciamento, ter o chinelo, regata ou algum produto da NBA. Essas sdo as 3 formas que

rentabilizam a operagcdo no mundo inteiro”. Em adi¢do, “a NBA ¢ uma empresa de midia. O
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contelido € o jogo basquete, é 0 mega show que o Lebron d& dentro de quadra. Mas somos uma
empresa de midia, nosso business é esse”. A nivel internacional, a NBA possui 11 escritorios e
uma matriz em Nova York. Todos os escritdrios tém contato direto entre si e conseguem,
portanto, utilizar as melhores praticas de algum contetdo, plataforma, licenciamento etc., e
aperfeicoa-las para o pais, 0 que ajuda a acelerar o crescimento do negécio (PRIMOCAST
186..., 2022). O mercado chinés, por exemplo, j& fatura anualmente US$ 500 milhdes para a
liga, 0 que evidencia que a NBA colheu os frutos da disrupcdo. Outros mercados importantes
sdo: Alemanha, Australia, Brasil, Espanha, Filipinas, Franca, México e Reino Unido (Somoggi,
2023).

Tal grandiosidade reflete no posicionamento do esporte. Segundo Bonetti (2020), o
basquetebol se posiciona como o terceiro esporte mais conhecido dos Estados Unidos, atras
somente do beisebol e do futebol americano (Bonetti, 2020, p. 44). A popularidade € explicada
pelo encanto que o esporte estimula sobre os torcedores e as pessoas alem. Afinal, quando a
bola laranja sobe e 0 jogo comec¢a em uma temporada tipica da NBA, a adrenalina aumenta e,
a cada lance, uma emocao desponta entre duas equipes, que disputam a vitoria, e milhares de
torcedores e admiradores, que assistem a partida. Entender, portanto, as estratégias utilizadas
pela liga americana para que os torcedores e os admiradores se sintam Unicos e tenham uma
experiéncia que transcenda os detalhes e o resultado da partida de basquetebol, isto &, 0 jogo
em si, € um passo importante na busca de respostas para o0 que torna um jogo de basquetebol
em um espetaculo.

Rodrigo Vicentini, em entrevista ao Thiago Nigro para o podcast “Primocast”,
explicou mais sobre o funcionamento dessa grande liga. De acordo com Rodrigo, a NBA possuli
30 donos. Cada dono possui uma equipe, 0 que totaliza 30 equipes. Cada uma destas possui
uma porcentagem de um trinta avos do negdcio. Nesse contexto, um detalhe interessante é que
se uma regata oficial de uma equipe especifica for vendida, as outras equipes participantes da
liga receberdo uma porcentagem de um trinta avos do valor da regata vendida. Este
comportamento iconico € um exemplo do diferencial da NBA, o qual se alicerca ndo somente
em equipes que se apoiam mutuamente e trabalham juntas, apesar da rivalidade em quadra, mas
também em respeito a histéria da liga (PrimoCast 186..., 2022).

Em face desta cultura, a NBA, por meio das franquias, tem um desenvolvimento de
marca que envolve uma experiéncia de nostalgia além do basquetebol. Assim, as estratégias de
comunicacdo focam em representar a cultura de cada franquia envolvida em uma dada
competicdo. Nesse ambito, a NBA objetiva a experiéncia do consumidor e, como resultado,

conquista fas fiéis, muito além de torcedores. Evidentemente, a estrutura e as acfes de
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marketing utilizadas em um jogo ao vivo contribuem para encantar ainda mais o consumidor e
transformar partidas de basquetebol em espetaculos.

Em funcéao do exposto, a cultura da liga possibilita, portanto, criar a hipotese de que a
maioria dos consumidores assiste aos jogos de basquetebol e consome os produtos da NBA
devido a experiéncia (ideias, vivéncias, entre outras) proporcionada pelos jogos, o que contribui
para fidelizar o publico. Com base nesta hipotese, este estudo abordara a seguinte questao
norteadora: com o foco nas experiéncias dos consumidores, dentro e fora das quadras da NBA,
0 jogo de basquetebol ficou em segundo plano?

A luz disso, é apresentada, na sequéncia, a motivacao para a realizacio do trabalho
neste campo de estudo especifico. Do ponto de vista pessoal, a autora deste trabalho sempre foi
apaixonada por esportes. O contato dela comecou desde pequena acompanhando o futebol e
frequentando o Alfredo Jaconi, estadio do Esporte Clube Juventude. Anos depois, no ensino
fundamental na Escola Caminho do Saber, ela foi convidada a participar dos jogos escolares de
futsal, handebol e basquetebol e, pouco tempo depois, comegou a praticar volei. A partir disso,
os olhares dela ao esporte expandiram além do futebol. No decorrer da faculdade de Publicidade
e Propaganda, ela comegou a trabalhar na equipe de basquetebol “Caxias do Sul Basquete”, da
cidade de Caxias do Sul, durante a competicdo do Novo Basquete Brasil. Nesse contexto, ela
vislumbrou o esporte como uma oportunidade de trabalho. Ao vivenciar essa area nova, ela
cursou marketing esportivo e, juntamente com a disciplina de comportamento do consumidor,
encantou-se pela area da experiéncia do usuario nos esportes.

O esporte é gigante. Além da competicdo em si, ele abrange diversas modalidades,
areas, gostos, campeonatos, empresas, torcedores e pessoas que trabalham e fazem toda
"magia" acontecer. Nesse sentido, o interesse sobre o funcionamento dos esportes “fora das
cameras” surgiu por meio do contato da autora com os jogos de basquetebol. Quando assistimos
a um jogo, por exemplo, falta o entendimento de tudo que acontece até se chegar aquele
momento. E preciso de muitas pessoas envolvidas no evento, desde as equipes dos clubes,
passando pelas marcas patrocinadoras da competicéo, até os torcedores. Adicionalmente, 0 uso
de estratégias de marketing ¢ outro fator importante no trabalho “fora das cameras”. Outra
motivacgdo para a escolha do objeto de estudo reside na grande relevancia dos efeitos econémico
e social do marketing esportivo. O esporte em si ndo € um produto econdémico, ja que o valor
ndo esta no preco. Segundo Neto (2020), o que mais vale no esporte € a proposicao de uma
ideia. Em complemento, as marcas sdo ativos intangiveis que dependem de associacdes de
ideias. Portanto, de acordo com Parente (2017, p. 26), “o esporte ¢ um fenomeno que ultrapassa

as fronteiras dos campos, quadras e ginasios, fazendo parte do cotidiano de milhdes de pessoas



15

e movimentando cifras gigantescas em todo o mundo. E um setor que, além de envolver
aspectos culturais e sociais, tem grande impacto econdmico e mercadolégico, atraindo
investimentos de empresas ¢ governos”. Além disso, o marketing de experiéncia incentiva 0S
efeitos dos aspectos citados, pois enriquece os esportes e auxilia na fidelizacdo dos torcedores
(Zenone, 2023). A seguir, é apresentada a justificativa para a anélise sobre a relagdo entre o
jogo de basquetebol e a experiéncia do consumidor.

O basquetebol possui um puablico dividido entre os torcedores que entendem sobre o
esporte e as pessoas que entendem pouco as regras e, apesar disso, participam dos jogos para
vivenciar a experiéncia. Logo, a NBA precisa se comunicar com esses dois tipos de publico.
Por essa perspectiva, este estudo torna-se importante para o entendimento de como a liga norte-
americana consegue encantar fas e transformar jogos em eventos. Dessa forma, a atuacdo da
NBA no enriquecimento da experiéncia do consumidor é relevante para a compreensao das
estratégias de comunicacdo e marketing e do éxito resultante destas. Compreendé-las &,
portanto, um passo importante no processo de criacdo de lagos fiéis entre o consumidor e a
marca.

Para tal, sdo esclarecidos, em sequéncia, 0s objetivos que norteiam a finalidade da
investigagdo proposta. O objetivo geral é analisar o valor da experiéncia do consumidor na
NBA. Especificamente, busca-se: compreender os conceitos de marketing esportivo; analisar o
comportamento do consumidor em eventos esportivos; estudar o valor da experiéncia do
consumidor; analisar experiéncias de pessoas que vivenciaram, a0 menos, um jogo de
basquetebol na NBA; relatar a valorizacdo que o esporte possui por meio da experiéncia do
consumidor; e analisar a influéncia do design na experiéncia do usuério. Tendo em vista 0s
elementos apresentados neste capitulo, sera descrito, no capitulo seguinte, o estado da arte do

objeto de estudo sob o ponto de vista contextual.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo, as especificidades do marketing de experiéncia na estratégia de
fidelizacdo do cliente da NBA sdo caracterizadas e identificadas mediante uma revisao
narrativa, a qual visa descrever o estado da arte do objeto de estudo sob o ponto de vista
contextual. Para esse fim, este capitulo esta organizado em seis secdes. Na secdo 2.1, o
marketing esportivo sera explicado com base em conceitos e definicdes, bem como seréo
explanadas as atualizacbGes para o século XXI. Em seguida, na secdo 2.2, o marketing de
experiéncia sera conceituado. Na secdo 2.3, serdo apresentados conceitos e estudos sobre o
comportamento do consumidor, assim como as necessidades, 0os desejos e as influéncias
comportamentais, uma vez que estes norteiam a utilizacdo das estratégias de marketing para
criagdo de vinculos. Em posse desses conhecimentos, sera elucidada, na secdo 2.4, a
importancia da experiéncia do usuario na estratégia da NBA, a qual inclui, mas ndo se limita
ao design de servico, abordado na secéo 2.5, e ao design das arenas, discutido na sec¢ao 2.6. A
relevancia destes na experiéncia do torcedor, para oferecer a melhor experiéncia aos fas,

também sera destacada ao longo destas se¢des.

2.1 MARKETING ESPORTIVO

Antes de conceituar marketing esportivo, precisa-se entender qual o significado de
marketing. Conforme Reade et al. (2015, p. 6), marketing é uma forma de pensar em termos
organizacionais com o0 objetivo de satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores.
Além disso, o autor afirma que o marketing “¢ a habilidade que as organizagdes possuem de
identificar um problema que faz os consumidores ndo comprarem produtos, e sim solucdes
especificas, e transformar essas solu¢cfes em um produto que melhore a vida de seus
consumidores” (Reade et al., 2015, p. 6).

Este conceito, admitido atualmente, evoluiu com o passar dos anos e 0 avango
constante da tecnologia. A historia do marketing teria comecado durante a era industrial, com
0 marketing centrado no produto. Nesta fase, chamada de Marketing 1.0, a venda dos produtos
das fabricas a todos que quisessem compra-los ditava a concepcdo e a pratica de marketing. O
objetivo era padronizar os produtos e escalar a producdo a fim de reduzir ao maximo os custos
de producéo para que as mercadorias pudessem ter precos mais acessiveis e, assim, um ndmero
maior de compradores pudesse adquiri-las. Com a evolugdo econémica ao longo do século XX,

na chamada era da informacéo, surgiu o Marketing 2.0, onde o valor do produto passou a ser
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definido pelo cliente. As facilidades de acesso ao conhecimento, geradas com 0s avangos
tecnoldgicos, transferiram o foco do produto para o comportamento do consumidor, o que levou
as necessidades de segmentacdo de mercado e desenvolvimento de produto a mercados-alvo
especificos. Nesse sentido, o coracdo e a mente do consumidor passaram a ser o foco das a¢6es
publicitarias e comerciais das empresas (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2010, p. 4).

A fase do Marketing 3.0, por sua vez, voltou-se para os valores. Dessa maneira, o foco
permaneceu no consumidor e se estendeu as aspiragdes das pessoas e ao espirito humano. Logo,
ao invés de tratar as pessoas como consumidores, os profissionais de marketing passaram a
tratd-las como seres humanos plenos, ou seja, pessoas com mente, coracdo e espirito. Com a
evolucdo tecnoldgica da sociedade, o Marketing 4.0 desdobrou-se naturalmente do Marketing
3.0 para combinar a interacdo on-line e off-line entre empresas e consumidores. Nesta fase,
houve a integracédo entre a personificacdo das instituicdes, que ofereciam esperanca aos desafios
das pessoas (Marketing 3.0), e a revolucdo digital, que possui seres humanos hiperconectados,
com a finalidade de se criar campanhas mais centradas em conteudo e relacdes (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2010, p. 4) (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017, p. 63).

Finalmente, o Marketing 4.0 evoluiu para o Marketing 5.0, o qual compreende a
aplicacdo de tecnologias que mimetizam o comportamento humano para criar, comunicar,
entregar e aumentar o valor ao longo da jornada do cliente. Em decorréncia ao avango dos
dispositivos eletronicos e da inteligéncia artificial, o trabalho do marketing ficou ainda mais
minucioso, visto que as empresas precisam de entrelacar o uso das tecnologias e a necessidade
do ser humano de estabelecer vinculos a fim de oferecer servi¢os personalizados. Em razéo
disso, 0 Marketing 5.0 possui 0 objetivo de criar valor com as tecnologias novas e ampliar a
qualidade das experiéncias dos consumidores sem deixar de valorizar as necessidades do
publico-alvo (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021, p .16).

Em face do significado e da evolucdo do marketing, esta se¢cdo contempla, na
sequéncia, explanacdes sobre o marketing relacionado ao esporte, isto €, 0 marketing esportivo.
A origem do marketing esportivo foi durante os anos 1970 e 1980, periodo em que estava
voltado ao mercado de massa do esporte. Nesse, havia énfase em eventos de publico geral,
venda de produtos padronizados e servicos indiferenciados. A partir dos anos 1990, houve
mudancgas radicais no comportamento dos consumidores esportivos e 0 esporte cresceu em
segmentacdo, diversidade, personalizacdo e customizacdo. Com as tecnologias novas, 0s
consumidores, as empresas investidoras e as midias ficaram mais informados e seletos em
escolhas, tornando-se mais exigentes (Neto, 2020).

Neste cenério de globalizacao e foco em valores, Cardia (2014, p. 5) define que
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assim como no marketing lato sensu, no esporte ele deve estar vinculado a algumas
premissas basicas da disciplina; ou seja: produto, demanda, desejo, necessidade,
valor, satisfacdo, qualidade e mercado. Esses conceitos fundamentais do marketing,
sobre os quais ¢ alicercada a matéria, também se aplicam ao marketing esportivo. O
marketing esportivo baseia-se sobre os mesmos 4 Ps (product, place, price e pro-
motion), que servem de base para o marketing em sentido amplo (que podem alcancar
até oito Ps, variando esse nimero de autor para autor). No caso especifico do esporte,
deve-se acrescentar um outro P. Este sim préprio e fundamental no estudo e aplicacéo
desta disciplina — a paixdo. A paixdo é a ferramenta mais importante do profissional
de marketing que lida com esporte. Ela faz dessa disciplina um segmento diferengado
dos demais ramos do marketing (Cardia, 2014, p. 5).

A paixdo torna o esporte potente. Ela é inerente ao torcedor. Como a emocao é

imprescindivel ao marketing esportivo, a paixdo tornou-se, portanto, o 5° P deste campo do

marketing. Segundo Neto (2020), os elementos do marketing esportivo passaram a incorporar

as dimensdes emocional e funcional conforme apresentado no Quadro 1 (Neto, 2020).

Quadro 1 — 5 P’s do Marketing Esportivo.

Produto

O evento esportivo € o elemento essencial, os aspectos funcionais e tangiveis do esporte (atletas,
materiais e equipamentos, regras) sdo elementos reais, e as instalacdes e demais servicos prestados
aos torcedores séo os elementos complementares. O jogo e a competicdo emergiram como elementos

essenciais do produto esportivo em funcéo do carater provedor de emogao, sentimentos e paixao.

Preco

Deixou de ser considerado valor de mensuracdo dos valores tangiveis do evento esportivo
(acessibilidade, visibilidade, seguranca, conveniéncia, conforto) e passou a ser considerado,
sobretudo, mensuragdo do valor intangivel proporcionado pelo evento esportivo visto como um
espetaculo. Assim, cobra-se dos torcedores o valor expresso em termos de possibilidades de
momentos inesqueciveis, do prazer de assistir a um bom espetaculo em um ambiente de rara beleza,

imerso em um clima de grande emocao.

Praca

O local do jogo e da competicao também é responsavel direto pela beleza e emocéo do espetaculo, o

que explica a construcdo de arenas esportivas modernas e multifuncionais.

Promocéo

A énfase é na promogdo do evento esportivo como espetaculo e todas as agBes promocionais
realizadas devem contribuir para criar e estreitar vinculos emocionais com os torcedores e enaltecer
o desempenho dos protagonistas do evento (atletas, técnicos, auxiliares, arbitros, torcidas

organizadas).

Paixao

Quando a paixao de torcer é somada a paixao de vencer ou a decepc¢do de perder e fortalecida pela
paixdo de presenciar algo incomum que posteriormente se traduz na paixao de contar, de lembrar e

rememorar.

Fonte: Neto (2020).

Em um cenario historico, a evolugdo do marketing esportivo estd cada vez mais

direcionada ao consumidor e as experiéncias deste, tornando o torcedor ainda mais apaixonado.

Segundo Bonetti (2020), a experiéncia proporcionada ao torcedor que frequenta as arenas




19

esportivas dos esportes americanos é uma verdadeira imersdo de entretenimento. Por este
motivo e segundo pesquisa realizada pela ESPN americana, o publico estadunidense tem o
esporte como principal atividade preferida no que se refere ao entretenimento, estando a frente
de querer ir ao cinema ou a um show de musica, o que explica o investimento alto em esportes
e 0 sucesso em transformar jogos em espetaculos (Fleury, 2009).

Neste norte, efetivam-se, por meio desta secdo, conceitos e defini¢cbes basicos do
marketing esportivo. De modo geral, o marketing esportivo do século XXI acompanha a
evolucdo do marketing. O foco do profissional é o ser humano. Segundo Neto (2020), os
objetivos sdo criar vivéncias e fomentar experiéncias inusitadas. Chegamos, assim, a uma
definicdo técnica do marketing esportivo para o século XXI: é uma modalidade de marketing
estratégico de base experimental, vivencial e emocional que estimula o consumo do esporte em
diferentes formas e conteudos e que faz da paixdo o principal elemento ativador do mix de
atividades (Neto, 2020, p. 86). Na secdo seguinte, serd definida e explorada a forma como o

marketing esportivo € praticado com a finalidade de oferecer vivéncias e, assim, gerar vendas.

2.2 MARKETING DE EXPERIENCIA

Muito tem sido divulgado recentemente sobre a experiéncia do consumidor no campo
do marketing em consequéncia do engajamento do ser humano e da conexao duradoura que a
experiéncia promove entre o consumidor e a marca. Afinal, os consumidores tém buscado, além
dos beneficios tangiveis, pela experiéncia emocional que as marcas agregam por meio dos
produtos ou servicos. Conforme Smilansky (2022, p. 40), o marketing de experiéncia permite
as marcas que se envolvam com o publico-alvo por meio de iniciativas e engajamentos que
visam atingir objetivos de comunicacdo e marketing e agregar valor a vida dos clientes. Nesse
sentido, saber as necessidades e o0s desejos dos consumidores é a forma mais certeira de
aproximacdo do publico-alvo. A partir da identificacdo das necessidades e dos desejos, criam-
se, entdo, estratégias para proporcionar a melhor e mais marcante experiéncia ao consumidor.

Logo, Smilansky (2022, p. 40) define que

marketing experiencial é o processo de identificar e satisfazer as necessidades e as
aspiracdes do cliente de forma rentavel, engajando-o por meio de comunicacdes de
mé&o dupla auténticas que deem vida as personalidades da marca e agreguem valor
para o publico-alvo (Smilansky, 2022, p. 40).

Nesse cenario, a experiéncia do consumidor é construida por meio do estudo do

comportamento, visto que este esta relacionado as percepcdes objetivas e subjetivas do cliente
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perante a marca em razao do contato com os produtos ou servigos desta. Por essa perspectiva,
gerir a experiéncia é essencial para o processo de fidelizacdo do cliente. O boca a boca e as
estratégias de marketing digital tornam-se, entdo, imprescindiveis para divulgar a marca, atrair
clientes em potencial e tornad-los, mais do que oportunidades de negocio, fas fiéis. Para
Smilansky (2022), portanto, a comunicacdo bidirecional e o engajamento interativo sdo as
chaves para a criacdo de experiéncias boas. Em face desse contexto, gerir a experiéncia do
consumidor, na visdo de Zapatta (2021), € orquestrar experiéncias memoraveis. Logo, a
fidelizacdo e a lealdade do consumidor sdo alcancadas por meio de vivéncias marcantes e
positivas, as quais geram percepg¢des do cliente sobre a marca capazes de estimular o boca a
boca e, consequentemente, moldar as acGes de comunicagdo e marketing de marca que
transformam consumidores em defensores da marca (Smilansky, 2022) (Zapatta, 2021).

Diante do exposto, o marketing de experiéncia pode ser abordado a partir das
diferentes maneiras que os consumidores vivenciam uma experiéncia. De acordo com Schmitt
(2010), o marketing de experiéncia pode ser abordado a partir (i) dos sentidos (audicao, olfato,
paladar, tato e visdo), (ii) dos sentimentos, das emocGes ou de um estado positivo de humor,
(iii) do pensamento, por meio do envolvimento dos clientes de maneira criativa, (iv) da acéo, a
qual visa experiéncias fisicas, corporais ou atividades que expressam interesse por um
determinado estilo de vida, e, por fim, (v) do relacionar, onde as experiéncias séo criadas ao se
levar em conta o desejo do individuo de participar de um contexto social. Assim como a
experiéncia do consumidor tem se tornado o elo do marketing na fidelizacdo do consumidor, o
consumo do esporte profissional emergiu, a partir de 1990, como uma experiéncia de
entretenimento, onde as avaliacbes do evento esportivo passaram a ser baseadas mais na
experiéncia de consumo holistica do que no jogo em si. De marketing voltado para a oferta de
programacdes esportivas centradas em eventos, atletas e equipes, 0 marketing esportivo passou
a assumir a condicdo de marketing voltado para a oferta de experiéncias. Assim, a emo¢do da
partida foi substituida pela emocdo de estar em e participar do jogo. Nesse cenario, a vivéncia
esportiva assumiu papel de destaque em todas as estratégias de comunicacdo e marketing
(Schmitt, 2010 apud Laracca et al., 2020) (Southall, 2012) (Neto, 2020).

Para proporcionar uma experiéncia boa ao publico, é necessario, por exemplo, criar
ambientes com elementos de design que contribuam para a atmosfera do evento. Afinal, o
ambiente no qual o esporte é apresentado influencia significativamente as percep¢des gerais e
as opinides formadas sobre a vivéncia de consumo do cliente. Esta € uma das razdes pelas quais
0 esporte americano, a titulo de ilustracdo, consegue transformar jogos em eventos, ja que a

experiéncia também engloba o ambiente do jogo além da competicao entre equipes e atletas em
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quadra. Segundo Southall (2012), a NBA, em especifico, focou na ideia de que o esporte € mais
do que um jogo e, como resultado, a apresentacdo dos jogos é produzida para criar uma
experiéncia que agregue valor aos consumidores (Bitner, 1992 apud Southhall, 2012, p. 15)
(Neto, 2020).

Dessa maneira, efetivam-se, por meio desta secdo, conceitos e definicdes basicos do
marketing de experiéncia. Na secdo seguinte, serd abordado o comportamento do consumidor,

que norteia a utilizagéo das estratégias de marketing para criacao de vinculos.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O torcedor € peca fundamental em qualquer jogo, o que o torna o foco principal nas
estratégias e acOes dentro de uma entidade esportiva. Segundo o autor Neto (2020), houve uma
transformacéo do torcedor em consumidor. Logo, entender o conceito e as abrangéncias do
comportamento do torcedor é importante para utilizar as estratégias ideais e criar vinculos mais
fortes com os torcedores-consumidores (Neto, 2020).

De acordo com Samara e Morsch (2005), o perfil, as caracteristicas, as motivagdes e
os interesses do consumidor sofrem varios tipos de influéncias. As atitudes e acdes sdo
impulsionadas por aspectos sociais, socioculturais, psicoldgicos, pessoais e situacionais, e até
estimulos de marketing, conforme apresentado e resumido nos Quadros 2 e 3. Em relagdo aos
estimulos de marketing, especificamente, o profissional do marketing pode incitar o
comportamento do consumidor por meio do composto mercadologico, os 4Ps, e, por
consequéncia, conquistar o alvo a partir das estratégias. Nesse contexto, os estimulos de
marketing sdo: produto (conjunto de atributos tangiveis e intangiveis que proporciona
beneficios com a finalidade de satisfazer as necessidades do consumidor), preco (expresso em
unidade monetéria, € o que € dado em troca para adquirir um produto ou servico), praga (local
onde se realizam as trocas entre produtores e consumidores) e promog¢do (composto de
elementos promocionais que divulgam e comunicam o produto ao mercado-alvo, como
publicidade, propaganda, promocao de vendas e outros) (Samara; Morsch, 2005).

Nos Estados Unidos, por exemplo, os aspectos culturais possuem grande influéncia na

relacdo entre o basquetebol e a NBA, especificamente.
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Quadro 2 — Influéncias no Comportamento do Consumidor.

Aspectos
Sociais

As influéncias das relagbes sociais, normalmente, ndo so tdo conscientes. Elas funcionam mais
como uma configuracdo que direciona as preferéncias, de modo que a percepcdo sobre as
implicacOes sociais das opgdes de consumo aconteca de forma automatica. As escolhas por meio
dos aspectos sociais normalmente possuem relagdo com o que é mais bem visto em grupos sociais,
sendo, de forma direta, por grupos de afinidade primarios (contatos continuos e informais - familia,
amigos, colegas de trabalho) ou grupos de afinidade secundarios (menores interacdes e contatos

formais - grupos religiosos e profissionais) ou, indiretamente, por papel e status.

Pessoais

Fatores pessoais significam as caracteristicas do individuo que toma a decisdo, ou seja, 0s tragos
mais estaveis que influenciam, de modo geral, a maneira como toma as decisGes e 0s aspectos
particulares. Cada pessoa vive um conjunto Unico de experiéncias, portanto, mesmo com diferencas,
encontram-se padrfes para identificar grupos de pessoas com disposi¢des semelhantes, podendo
construir uma segmentacdo mais eficaz dos clientes. Alguns dos principais fatores sdo: idade,
género, estrutura familiar, classe social e renda, raca e etnicidade, geografia e estilo de vida.

Fonte: Andrade (2020).

Quadro 3 — Influéncias no Comportamento do Consumidor.

As influéncias socioculturais consistem em uma vasta gama de circunstancias que incluem as
varidveis sociais e culturais do macroambiente. Os consumidores decidem as compras com

base no que eles acreditam que projetardo imagens favoraveis aos demais e que atendem as

Socioculturais | expectativas que os outros tém deles. Logo, acabam sofrendo influéncias sociais e culturais

inerentes ao seio familiar, contexto da escola, dos clubes sociais e outros. Sendo assim, as
influéncias socioculturais podem ser segmentadas em: cultura, subcultura, classe social, grupos
de referéncia, familia e papéis desempenhados pelo homem ou pela mulher.

Os fatores psicologicos afetam integralmente o comportamento humano, e o estudo das
necessidades e da motivacdo humana, da percepcdo, das atitudes, do aprendizado e da

Psicoldgicas personalidade. Os principais fatores psicologicos que influenciam nas escolhas de compra do

consumidor sdo: motivagdo, aprendizado, atitudes, percepcéo, personalidade, estilo de vida e

autoconceito, e influéncias experiencial-hedénicas.

Fatores

Os fatores situacionais sdo todos os fatores contextuais ligados a um momento e um lugar
especifico que, juntos, exercem importante influéncia sobre o comportamento. Por isso,

conforme muda a situacdo de compra e uso, 0 comportamento do individuo também pode se

Situacionais | modificar. As diversas circunstancias que afetam a decisdo do consumidor podem ser

classificadas em cinco categorias: ambiente fisico, ambiente social, tempo, razdo de compra e

estado de espirito e predisposicéo.

Fonte: Samara e Morsch (2005).
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Segundo Bonetti (2020), é comum ver tabelas de basquetebol nas garagens das casas
espalhadas pelo pais. Isso também se deve em fungdo dos programas de bolsas em
universidades por meio do esporte, 0 que, em muitos casos, constitui a inica forma do individuo
possuir uma formacdo académica de qualidade. Consequentemente, o interesse do publico
americano pelos esportes se da em razdo destes representarem uma das maiores ferramentas de
transformacéo social e educacional da sociedade americana. Em face desse contexto, Bonetti
(2020, p. 44) ainda afirma que "a cultura do esporte como ferramenta educacional, eficiéncia
econbmica das ligas e industria desportiva, aliadas a espetacularizacdo dos esportes, sao
componentes solidos para o éxito do mercado americano.” (Bonetti, 2020, p. 44). Outro aspecto
cultural tipico na relagdo dos cidaddos americanos com o basquetebol e a NBA € a realizacéo
da Fan Fest no inicio das partidas esportivas. As Fan Fest, em particular, sdo eventos de
exibicao publica que ocorrem em locais simbolos das cidades que recebem eventos esportivos
onde séo disponibilizadas transmissbes de partidas em tel6es, shows ao vivo, praga de
alimentacdo e outras atividades de entretenimento. Logo, Bonetti (2020) afirma que a
experiéncia comeca antes mesmo do inicio do jogo: “a fan fest era enorme e atraia muita gente.
Sobretudo, a loja oficial do San Francisco 49ers, com artigos que iam desde ima de geladeira
até produtos para bebés” (Bonetti, 2020, p. 10).

Ante a essas influéncias, compreender o comportamento do consumidor esportivo
torna-se Util para a criacdo de vinculos por meio da utilizacdo das estratégias de marketing.
Assim, o estudo do comportamento do consumidor surgiu, no inicio de 1980, a partir de uma
variedade de disciplinas, incluindo marketing, mas com énfase em psicologia, sociologia,
antropologia e economia, para examinar o consumo em muitas formas e contextos (Funk;
Alexandris; McDonald, 2022).

Em todas as areas do marketing, em especifico, é importante estudar este tema, e no
marketing esportivo ndo seria diferente. Funk, Alexandris e McDonald (2022), por exemplo,
apontaram que estudar o comportamento do consumidor esportivo é entender as acles e
processos usados para tomar decisfes de compra, usar e avaliar produtos. Nesse sentido, um
aspecto importante para compreensao do consumo esportivo é que 0S USUarios procuram e usam
produtos esportivos para resolver um problema e/ou adquirir beneficios desejaveis que
satisfacam necessidades e desejos (Funk, 2008 apud Funk; Alexandris; McDonald, 2022).

Em decorréncia dessas consideracOes, as empresas esportivas podem criar valor ao
desenvolver produtos que atendam e aumentem a demanda por beneficios experimentais. Para
tanto, é necessario analisar o que influencia o comportamento do consumidor. Dessa forma, o

marketing se baseia no conceito mais basico das necessidades humanas para converté-las em
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desejos ao destacar beneficios em produtos ou servigos. Por meio de Samara e Morsch (2005,
p. 19), enfatiza-se que

entre as necessidades humanas estdo as necessidades fisicas basicas (alimentacéo,
vestuario, habitacdo e seguranga), as necessidades sociais (afeto e pertencimento), e
as necessidades individuais (conhecimento e auto-realizag&o). Por outro lado, desejos
sdo a forma que as necessidades humanas assumem quando sdo particularizadas por
determinada cultura e pela personalidade do individuo (Samara; Morsch, 2005, p. 19).

De acordo com a pesquisa do autor MacDonald del Casar (2020), existem diferentes
tipos de necessidades dentro da esfera do comportamento do consumidor, as quais
compreendem: biogénicas (necessidades de manter a vida), psicogénicas (necessidades de
status e poder), utilitarias (necessidades com um beneficio funcional) e heddnicas (necessidades
que geram experiéncias, envolvendo respostas emocionais). Segundo Samara e Morsch (2005),
Maslow, em 1970, concebeu uma descricdo de como o comportamento humano se movimenta
por meio de uma hierarquia de estados de necessidades biogénicas e psicogénicas, a qual esta
organizada em cinco categorias ordenadas da mais para a menos urgente em uma escala
piramidal de importancia (MacDonald del Casar, 2020) (Samara; Morsch, 2005). Na Figura 1,
¢ apresentada a hierarquia de necessidades de Maslow.

Conforme a Figura 1, a base das necessidades mais urgentes sdo as fisioldgicas, as
quais sdo necessidades primarias que requerem a satisfacdo de sensa¢des para sustentar a vida
humana, como: fome, sede, ar e abrigo. Acima destas, estdo as necessidades de seguranca que
incluem estabilidade, certeza, controle sobre a vida e sobre o ambiente. Em seguida, as
necessidades sociais e 0 sentido de pertencer a um grupo, que abrangem aceitacéo, afiliacéo,
afeto e relacionamento. Acima das necessidades de pertencimento, esta a necessidade de estima
e as necessidades de reconhecimento, status e prestigio. Como estas estdo diretamente
relacionadas ao ego, elas sdo conhecidas também como necessidades egoistas e, muitas vezes,
ndo sdo plenamente satisfeitas. Por fim, ha as necessidades de autorrealizagdo, que envolvem o
desejo de um individuo de satisfazer todo o seu potencial e alcancar tudo o que ele pode se
tornar, no &mbito do ser ou do ter. Este € 0 mais alto de todos os estados de necessidade, sendo
atingido somente por uma pequena porcentagem de pessoas, segundo Maslow (Samara;
Morsch, 2005).

Dentro da hierarquia de necessidades de Abraham Maslow, a NBA, particularmente,
seria classificada nos niveis mais altos da pirdmide, uma vez que a liga pretende satisfazer a
sensacdo de pertencimento, atender & necessidade do ego por meio da geracdo de prestigio e

status, e oferecer experiéncias de autorrealizacao.
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Figura 1 — Hierarquia de necessidades de Maslow.
NECESSIDADES DE NIVEL SUPERIOR

Produtos relevantes Exemplo
AUTORREALIZAGAO
Autossatisfagao,
Hobbies, viagens, educacao Experiéncias Enriquecedoras Exército dos EUA - “Seja tudo o que deseja”.
EGOCENTRISMO
Carros, méveis, cartdes de crédito, lojas, Prestigio, Status, Royal Salute Scotch - “O que os ricos
clubes de campo, bebidas alcodlicas Realizagdo acrescentam a riqueza”.
PERTENCIMENTO
Amor, Amizade, Pepsi - “Vocé faz parte
Vestudrio, acessérios, clubes, bebidas Aceitagdo dos Outros da geragdo Pepsi”.
Seguros, sistemas de alarme, SEGURANCA Alistate Insurance - “Vocé estd em
aposentadoria, investimentos Sensagdo de Seguranca, Abrigo, Protegéo boas maos com a Allstate”.
Remédios, artigos de primeira FISIOLOGIA Aveia Quaker - “Faga a coisa certa”.
necessidade, genéricos Agua, Sono, Alimento

NECESSIDADES DE NIVEL INFERIOR

Fonte: Solomon (2016).

Adicionalmente, a NBA produz produtos hedonicos, isto €, eventos e jogos de
basquetebol. O consumo heddnico, em especial, pode ser definido como “aquelas facetas do
comportamento do consumidor que se relacionam com os aspectos multissensoriais, fantasiosos
e emotivos da experiéncia de alguém com os produtos” (Hirscham; Holbrook, 1982 apud
MacDonald Del Casar, 2020). Estes, por sua vez, sdo categorizados por prazer, diversao e
envolvimento e produzem respostas emocionais ainda mais fortes. Logo, os consumidores
esportivos tendem a atribuir mais importancia aos atributos heddnicos, como 0s eventos e 0s
jogos de basquetebol, porque estdo diretamente associados ao valor da felicidade, que pode
incluir a construgdo da identificacdo, o convivio com 0s amigos e a emocao da experiéncia
(MacDonald Del Casar, 2020).

No ambito do consumo heddnico, existem ainda dois tipos de fatores. O primeiro tipo
consiste em fatores intrinsecos, 0s quais séo relacionados ao individuo e correspondem aos
niveis de satisfacdo. Estes sdo determinantes para o entretenimento e o lazer e, assim,
valorizacdo de experiéncias. O segundo se refere aos fatores extrinsecos, que séo os elementos
tangiveis incorporados ao produto ou servi¢o. No segundo caso, a atmosfera criada em um jogo
da NBA é um exemplo, visto que as sensacoes de drama, acdo, e muitas outras emocdes cercam
a experiéncia que os consumidores sentem ao consumir um jogo da NBA. Por essa perspectiva,
o0 basquetebol cria altos valores hed6nicos, os quais sdo o principal foco da NBA, além do jogo
em si (MacDonald Del Casar, 2020).
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Dessa maneira, sdo apresentados, por meio desta se¢do, conceitos e estudos sobre o
comportamento do consumidor, assim como as necessidades, os desejos e as influéncias
comportamentais. Sequencialmente, sera apresentada, para fins de contextualizacdo, uma das

formas de se traduzir comportamento em experiéncias gratificantes.

2.4 EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

Conforme abordado anteriormente, as vivéncias dos consumidores e a humanizagao
dos produtos e servigos sao de extrema relevancia para o sucesso de uma marca. Para utiliza-
las em estratégias de comunicacdo visando a criacdo de vinculos com os torcedores-
consumidores, é preciso estudo do comportamento para entender os usuarios e, assim, criar
meios para que 0s objetivos de comunicacdo sejam atingidos com maior eficacia. Nesse sentido,
uma das estratégias envolve a gestdo da jornada dos clientes com a finalidade de conduzir
pessoas, tecnologia, processos e comunicagdo para que experiéncias gratificantes possam ser
proporcionadas aos consumidores, a qual € denominada Customer Experience ou, em
portugués, Experiéncia do Consumidor (Madruga, 2021).

Além de uma estratégia de marketing, o Customer Experience representa uma forma
de pensar em todos os pontos de contato com o cliente e melhorar continuamente a experiéncia
do consumidor. Por esta perspectiva, Neto (2020, p. 16) esclarece que “o torcedor s6 consome
0 esporte se este Ihe oferecer emocdo redobrada, experiéncias memoraveis, historias de valor,
relacionamentos duradouros, confianca e credibilidade. E o marketing do espetaculo esportivo
e do relacionamento por meio do esporte”. Portanto, uma experiéncia positiva e continuamente
melhorada é fundamental para o crescimento de qualquer negdcio, incluindo negécios
esportivos. Por conseguinte, compreender o comportamento do consumidor e, com isso, criar
experiéncias conduzem a um relacionamento mais leal e duradouro com o cliente (Neto, 2020,
p. 16).

Sob esse viés, a NBA, em particular, possui um trabalho muito forte de experiéncia de
marca. Rodrigo Vicentini, Head da NBA Brasil, contou em uma entrevista para o podcast
“Primocast" que a liga ¢ uma grande contadora de historias. Seja em jogos seja em
documentarios, a NBA explora o storytelling para criar experiéncias para os fas (PrimoCast
186..., 2022). O storytelling, em especifico, € uma forma narrativa de contar historias usando
técnicas inspiradas em roteiristas e escritores para transmitir uma mensagem, utilizando
elementos especificos como personagem, ambiente, conflito e mensagem (Bonetti, 2020).

Vicentini também afirma que
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ao longo de toda a temporada contamos histérias todas as noites e para que essa magia
aconteca, precisamos de cenarios muito bem pensados, que sdo as nossas arenas. 1sso
exige muito investimento em tecnologia e inovacédo, porque temos que engajar desde
quem esta ali porque ama basquete e conhece todas as regras, até o turista que foi
viver a experiéncia proporcionada pela NBA pela primeira vez. Precisamos entregar
para todos eles, sem excegdo, duas horas e meia de uma experiéncia incrivel e
inesquecivel (PrimoCast 186..., 2022).

Nessa l6gica, a NBA vende para os clientes a emog&o do jogo e da competicéo. A luz
deste case de sucesso, pode-se afirmar que o marketing esportivo, portanto, € uma modalidade
de marketing experimental e emocional visto que consegue transmitir sentimentos aos Usuarios.
Dessa maneira, sao apresentados, nesta secdo, conceitos e estudos sobre o comportamento do
consumidor, assim como as necessidades, 0s desejos e as influéncias comportamentais. Além
do Customer Experience, ha outras estratégias que as marcas esportivas e a NBA, em
especifico, utilizam para projetar solugdes que proporcionam experiéncias gratificantes e, por
conseguinte, fidelizar os clientes. A seguir, duas destas serdo abordadas sucintamente, a saber:

design de servico (secdo 2.5) e design de arena (secao 2.6).

2.5 DESIGN DE SERVICO

Os estudos na area de servicos datam do inicio da década de 1990, originalmente sob
0 Vviés europeu (Aguiar, 2022). Dentre as diversas defini¢ces, Moritz (2005) esclarece que o
design de servico € o design de toda a experiéncia do servico, bem como o design da estratégia
e do processo para que este seja prestado (Moritz, 2005) (Vilela, 2011). Pela visdo do SEBRAE
(2014), o design de servico

é uma disciplina que propde o pensamento estratégico e operacional dos servi¢os com
a visio de quem os utiliza e os prové. E sobre entender as necessidades e os desejos
das pessoas e projetar, junto com elas, solucBes de servicos que sejam tanto
encantadoras para quem os utiliza quanto eficientes para as organiza¢des (SEBRAE,
2014).

Nesse sentido, o design é fundamental para trazer ao consumidor uma experiéncia
diferente. Desse modo, “o design de servico ajuda as organiza¢Ges a enxergarem Seus Servicos
pela perspectiva do cliente. E uma abordagem para projetar servicos que equilibram as
necessidades do cliente e as necessidades do negdcio, buscando criar experiéncias de servigo
fluidas e de qualidade” (Stickdorn, 2020, p. 20). O conceito de design de experiéncia esportiva,

especificamente, é baseado em como fatores fisicos e virtuais influenciam as respostas
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cognitivas e comportamentais e aumentam a satisfacdo do consumidor (Funk; Alexandris;
McDonald, 2022). Portanto, para que o design de servico seja mais acertado e direcionado,
deve-se levar em consideracdo o comportamento do consumidor. Sob essa perspectiva, 0
ambiente no qual o esporte é apresentado, por exemplo, influencia a experiéncia de consumo
do cliente e gera oportunidades para a criagéo de solugdes que contribuam para a atmosfera do
evento.

Segundo Luz (2012), o conceito de atmosfera pressupde a consideracdo de fatores
tangiveis que sdo capazes de influenciar o comportamento dos usuarios. A partir da definicao
de qual tipo de experiéncia que se pretende provocar no usuario, diversos elementos sdo
utilizados, como layout do espaco, cores, texturas, materiais, estimulos sonoros e olfativos, e a
iluminacdo. Os torcedores, de modo inconsciente, sdo influenciados por todos os estimulos
dentro das arenas. Segundo Zeithaml e Bitner (2003) “as caracteristicas fisicas dos ambientes
influenciam algum estado interno do usuério, que, por sua vez, influencia o seu comportamento
dentro do cenario”. Por esse angulo, o jogo de basquetebol torna-se uma imersao, onde todos
0s cinco sentidos (audicao, olfato, paladar, tato e visao) estdo presentes e sao atingidos o tempo
todo por influéncias do servicescape criado pela NBA (Luz, 2012) (Zeithaml; Bitner, 2003).

O termo servicescape, em especifico, refere-se ao ambiente, onde produtos e servigos
sdo entregues aos consumidores, e toda atmosfera criada para o consumidor com a finalidade
de aumentar a fidelidade e o prazer deste em adquirir 0 produto ou servico. Na NBA, o
servicescape engloba, por exemplo, elementos relacionados ao apelo estético, tais como
ambiente externo, aromas, limpeza, musica, sinalizacdo, entre outros, e todos estdo relacionados
aos niveis de excitacdo dos consumidores. Esses estimulos, relacionados ao servicescape,
aumentam a probabilidade do consumidor assistir a mais jogos. Para a NBA, portanto, o
servicescape é uma forma de influenciar as percepc6es de qualidade e valor, a qual influenciara
positivamente a perspectiva do consumidor. Sendo assim, 0 servicescape torna-se uma
ferramenta para aumentar os niveis de envolvimento dos espectadores. Nesse sentido, a
percepcdo de aglomeracdo em uma arena cheia de torcedores, para fins de ilustracéo,
impulsiona o desejo das pessoas de ficar e voltar em outros jogos (MacDonald Del Casar, 2020,
traducdo nossa).

O servicescape possui mais de 44 elementos contidos na arena esportiva. Um que se
destaca como particularidade importante do consumo do basquetebol é a musica ambiente. O
efeito da musica atmosférica foi estudado e investigado em variados ambientes de servigos e a
influéncia foi demonstrada em projetos conscientes de espago. Segundo Kotler (1973), amdsica

atmosférica em definicdo ¢ “uma faceta estimulante do ambiente da loja que apresenta pistas
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aos consumidores que sdo processadas e interpretadas pelos mesmos”. Nesse sentido, a musica
atmosférica é mais eficaz quando usada para aprimorar a experiéncia e nao para atrair a atencéo
total dos consumidores. Logo, a musica que toca durante um jogo de basquetebol deve ser
congruente com o esporte e 0 ambiente associado com o intuito de chamar a atencdo dos
torcedores para os produtos e servicos em promocdo, além de potencializar a experiéncia
(Kotler, 1973) (MacDonald Del Casar, 2020).

Além da influéncia da musica em um ambiente, verifica-se a importancia de considerar
a iluminacdo como um aspecto essencial e entende-se que a quantidade de luz e a qualidade
desta desempenham um papel extremamente importante na forma como o ambiente €

visualizado (Luz, 2012). Zumthor (2006) esclarece que

a luz provoca efeitos na maneira como as pessoas percebem o espago e a percepcao
ajuda a criar este espaco, tornando o usuario um co-criador do que esta vendo. O autor
afirma ainda que a iluminacdo deve ser pensada desde o inicio do projeto, pois
contribui para dar forma e materialidade ao espago que percebemos (Zumthor, 2006).

Pela perspectiva da partida de basquetebol, as luzes contribuem de forma significativa
para a atmosfera uma vez que possibilitam uma conexao entre o consumidor e o ambiente. Em
adicéo, as infinitas op¢bes do uso das luzes, como luz apagada, cores, brilhos e outros, criam
um clima que remete a shows, o que transforma os jogos da NBA em eventos. Na visdo de
design da arena multiuso Chase Center, do Golden State Warriors, por exemplo, "pirotecnia,
luzes piscando, lasers, neblina e ruidos altos podem ser usados como parte do entretenimento

durante jogos ou shows” (Chase Center, 2023).

2.6 DESIGN DA ARENA

O local onde sdo realizados 0s eventos ou jogos esportivos ndo séo areas esportivas
simplesmente. De acordo com Neto (2020), um estadio moderno, um ginasio esportivo com
estilo arquiteténico arrojado e um centro esportivo construido em uma regido de grande beleza
natural tornam-se uma atracéo turistica, um ponto de conexdo com torcedores, praticantes e a
legido de fanaticos pelo esporte. Dessa forma, as instalagdes esportivas se transformam em
produtos esportivos de grande valor para torcedores, praticantes, midia, entidades esportivas,
governo e sociedade. O autor também cita propriedades que tornam as instalagdes atraentes,
dentre as quais: localizacdo, estilo e desenho arquitetébnico, condi¢cBes de conforto

proporcionadas aos torcedores e praticantes, servi¢os prestados aos torcedores e praticantes,
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relato e registro dos fatos que ocorreram na instalacdo esportiva, acesso, sinalizacéo,
informacdo, publicidade, lotacdo, visibilidade do evento esportivo a partir de todos os lugares
disponiveis na instalacdo, seguranca na instalacdo e em seus arredores, significado simbolico e
vivéncias proporcionadas (Neto, 2020).

Para as familias nos Estados Unidos, em particular, ir a um evento esportivo é um
programa comum de acordo com Bonetti (2020). O publico é cativado pelo espaco que mais se
parece com um shopping center do que propriamente uma arena esportiva. Inimeras op¢des de
alimentacéo, lojas com produtos licenciados, promocdes e ativacdes dos patrocinadores e tudo
que o entretenimento americano pode proporcionar. Nesse cenario, € compreensivel, portanto,
que 0 jogo nao seja o prato principal do cardapio. Por essa l6gica, Bonetti (2020, p. 68) destaca

que

cada vez mais, torcedores estdo sedentos por interatividade, engajamento e
participacdo ativa do espetaculo. Segundo estudo realizado pela consultoria Deloitte,
um dos pilares de expectativa dos torcedores modernos estd associado com a
atmosfera que os novos estadios proporcionam (Bonetti, 2020, p. 68).

O jogo, certamente, ainda é o atrativo principal para fidelizar os torcedores. No
entanto, proporcionar a melhor experiéncia e facilitar a vida de quem vai aos estadios é o
primeiro passo para fazer com que os frequentadores se tornem consumidores assiduos dos
eventos esportivos (Bonetti, 2020, p. 70). Para fins de contextualizacdo e destaque da relevancia
das arenas na composi¢do do espetaculo, algumas informacdes sobre as instalagdes esportivas
da NBA sdo abordadas em sequéncia.

Cada equipe possui sua prépria arena a excecao de Los Angeles Clippers e Los Angeles
Lakers que compartilham a Staples Center. Todas as arenas sao grandes e com grande
capacidade de assentos. O estadio United Center de Chicago é a maior arena da NBA, com
capacidade para 20.917 pessoas, e 0 New Orleans Smoothie King Center € a menor arena, com
capacidade para 16.867 pessoas. O mais novo estadio da liga € o Chase Center do Golden State
Warriors (Figura 2). Criado em 2019, o Chase Center possui capacidade de 18.064 pessoas (em
jogos), além de um grande espaco para shows e uma érea, para shows menores, que pode receber

entre 2 mil e 5 mil espectadores (Andrade, 2020).
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Fiur 2 — Chase Center.

Vi

Fonte: Chase Center (2023).

O Madison Square Garden do New York Knicks, por sua vez, é a arena mais antiga,
criada em 1968 e com capacidade para 19.812 pessoas. As arenas esportivas, de modo geral,
custaram valores financeiros elevados, pois, além da grande capacidade de pessoas, possuem
tecnologias de Ultima geracdo. A Barclays Center do Brooklyn Nets, por exemplo, foi
inaugurada em 2012 e custou mais de US$ 1 bilhdo para construgdo enquanto Chase Center,
segundo o Viajonarios, custou em torno de US$ 1 bilhdo (Chase Center..., 2020). As demais
arenas tiveram investimento variado na ordem de milhdes de ddlares americanos.

De acordo com Bonetti (2020, p. 61), “os antigos estddios deram vez as modernas e
sofisticadas arenas, repletas de amenidades para seus frequentadores. A ideia de ir as partidas
apenas para assistir a um jogo ficou para tras”. A mais nova arena multiuso da NBA, a Chase
Center, por exemplo, foi projetada com o objetivo de criar um lugar que proporcionasse as
pessoas memdarias inesqueciveis (Chase Center, 2023). Além de ser a casa do Golden State
Warriors, a Chase Center também possui lojas, salas de reuni@es, restaurantes, suites, as quais
servem para hospedar parceiros de negocios ou clientes, incluindo estacionamento e atendente
dedicado, entre outros. Nas Figuras 3-6, sdo ilustradas uma parte das amenidades do Chase
Center. Pelo aspecto tecnoldgico, Chase Center possui, por exemplo, um teldo de LED 360° e
mais de 900 m2 de exibicdo de video (Figura 2). Além disso, possui vista das caixas de teatro,
as quais acomodam quatro pessoas por caixa em ambiente que agrega experiéncia de jantar

privado, juntamente com assentos de varanda, um passe de estacionamento VIP e um atendente
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dedicado (Figura 5). E valido mencionar que a experiéncia do torcedor inicia antes mesmo da
chegada a arena. O site para compra do ingresso, por exemplo, é de facil acesso e contempla
mapa dos portais (para encontrar a entrada de cada secdo), mapa das rodovias e mapa do

transito, além de vista dos assentos de forma 3D.

Figura 3 — Warriors Shop, loja do Golden State Warriors

Fonte: Chase Center (2023).

Figura 4 — Local casual em estilo de bar esportivo com vistas que se abrem para a arena.

Fonte: Chase Center (2023).
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Figura 5 — Vista das caixas de teatro.

.
[

=

Fonte: Chase Center (2023).

Figura 6 — A entrada principal do Thrive City Plaza e do corredor da Third Street. O Lobby
Oeste tem vista para a Plaza e o Gatehouse.

Fonte: Chase Center (2023).

Na temporada 2021-2022, a titulo de curiosidade, os 30 times da NBA geraram
US$ 2,2 bilhdes com a exploragdo das arenas. Chama a atencéo a for¢a da nova arena do Golden
State Warriors, que gerou US$ 257 milhdes, em 2022, frente aos US$ 133 milhdes do segundo
colocado, NY Knicks. Segundo dados da ESPN, a média de publico dos 30 times é de 18 mil
por jogo. A menor média é do Oklahoma City Thunder cujo publico médio correspondeu a 15,5
mil por jogo e a maior do Chicago Bulls, com 20,1 mil pessoas por partida. O indice de
ocupacdo das arenas vai de 87 a 100%. Apenas seis times faturam mais de US$ 100 milhdes
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por ano com as arenas. Denver Nuggets, por exemplo, gerou US$ 50 milhdes em 2022
(Somoggi, 2023).

Dessa forma, a construcdo de arenas e estadios multimilionarios com avancos
tecnoldgicos possibilitaram as organizacgdes e equipes, na NBA, gerar um melhor controle sobre
o0 valor de entretenimento. Afinal, tudo deve ser levado em consideragéo: linhas de banheiros,
disposi¢éo das poltronas, corredores e passarelas, banheiros, entradas e saidas, e muitos outros
elementos da disposicédo espacial das arenas (MacDonald Del Casar, 2020). Logo, o design das
arenas, em conjunto com outros elementos, influencia no prazer, emocédo e experiéncia dos

torcedores.
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3 METODOLOGIA

Para a realizacdo deste estudo, iniciou-se com uma pesquisa exploratoria. A pesquisa
citada tem como propdsito proporcionar mais familiaridade com o problema a fim de torna-lo
mais explicito ou a construir hipoteses (Gil, 2022). Para alcancar os objetivos, foram utilizadas
as técnicas de pesquisa bibliografica, documental e entrevista em profundidade, com
abordagem qualitativa.

Segundo Gil (2022), a pesquisa bibliografica é elaborada com base em material ja
publicado. Esta modalidade de pesquisa inclui ampla variedade de material, como livros,
revistas, jornais, teses, dissertacoes, discos, microfilmes, CDs, bem como o material
disponibilizado pela Internet. Ela é elaborada com o propdsito de fornecer fundamentacédo
tedrica ao trabalho, bem como facilitar a identificacdo do estagio atual do conhecimento
referente ao tema. Essa etapa da pesquisa serd importante para contextualizar o cenario da
National Basketball Association, liga de basquetebol profissional da América do Norte, além
de fundamentar conteidos sobre marketing esportivo e as demais estratégias utilizadas pela
liga.

Adicionalmente, houve a pesquisa documental, a qual apresenta muitos pontos de
semelhanga com a pesquisa bibliogréfica. A principal diferenca, contudo, esta na natureza das
fontes. Enquanto a pesquisa bibliografica fundamenta-se em material elaborado por autores
com o propdsito especifico do material ser lido por pablicos especificos, a pesquisa documental
vale-se de documentos elaborados com finalidades diversas, tais como assentamento,
autorizacdo, comunicacao e outros. A modalidade mais comum de documento é a constituida
por um texto escrito em papel, mas, com o avanco das tecnologias, os documentos estdo
disponiveis sob os mais diversos formatos (Gil, 2022). De acordo com Marconi e Lakatos
(2022), documentos oficiais, estatisticas, fotografias, filmes, diérios, gravagdes, relatorios,
entre outros, sdo exemplificacdes de fontes de pesquisa documental. A escolha deste método se
deve a dificuldade de encontrar contetidos sobre a NBA em livros ou documentos mais formais
no idioma portugués. Todavia, a pesquisa documental abrange entrevistas, videos, fotos e
outros materiais disponiveis que auxiliam no estudo proposto.

Além dos métodos citados, foram realizadas entrevistas com pessoas que ja
prestigiaram um jogo de basquetebol da liga americana. Os objetivos com as entrevistas séo
analisar como é a experiéncia do torcedor durante todo o jogo e entender se a partida de
basquetebol ficou em segundo plano frente ao espetaculo criado pela NBA. De acordo com o

autor Izidoro (2015, p. 78), “as entrevistas em profundidade sdo realizadas com uma pessoa por
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vez, pois tém o objetivo de identificar os motivos basicos, as crencas, 0S sentimentos e as
atitudes do entrevistado a respeito de algo”.

A fim de realizar as analises das entrevistas, foi escolhido o método de anélise
categorial. De acordo com Laurence (2011, p.386), “na analise do contetdo, as categorias sao
vistas como rubricas ou classes que agrupam determinados elementos reunindo caracteristicas
comuns”. O processo permite a juncao das informagdes organizadas em duas etapas: inventario
(isolam-se os elementos comuns) e classificacdo (divide-se os elementos e impdem-se
organizacdo). Neste caso, os elementos foram agrupado por elementos em comuns das
perguntas, o que facilitou na analise e no melhor entendimento do resultado da pesquisa.

Para o desenvolvimento do trabalho, por fim, a abordagem da coleta de informacdes
foi qualitativa. A pesquisa qualitativa, em suma, visa conhecer a esséncia de um fenémeno,
descrever a experiéncia vivida de um grupo de pessoas ou estudar casos em profundidade. O
objetivo é buscar descobrir conceitos e relacdes entre dados e organiza-los de forma explicativa,
mediante um processo sem meios de quantificagdo (Gil, 2021). Esses métodos contribuirdo para
analisar de qual forma a NBA atua para enriquecer a experiéncia do usuario e qual € o valor

dela para o consumidor.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

As entrevistas foram realizadas com seis pessoas que prestigiaram, pelo menos, um
jogo da NBA, o qual era um requisito essencial para participar da entrevista, sendo: Danielle
Frizzo (Frizzo, 2023), Jean Emer (Emer, 2023), Rogério Caberlon (Caberlon, 2023), Rafael
Guerra (Guerra, 2023), Camila Lopes (Lopes, 2023) e Gabriela Bettiato (Bettiato, 2023). As
entrevistas estdo disponiveis em hiperlink!. De forma a facilitar a apresentacdo dos resultados
e o desenvolvimento da escrita deste capitulo, as entrevistas em profundidade foram
estruturadas pela anélise categorial e divididas em cinco se¢des. No Quadro 4, sdo apresentadas
as categorias e as perguntas respectivas a cada categoria.

Quadro 4 — Roteiro de entrevista em profundidade estruturado conforme analise categorial.

Categoria Pergunta

Qual jogo assistiu?
Partida de basquetebol Qual foi o resultado? Quem ganhou?

Quando assistiu?

. Como descreveria 0 que viveu no jogo?
Vivéncia ) )
O que mais te marcou no jogo?

Elementos da experiéncia | Quais elementos d&o a sensacgdo de que aquilo é uma experiéncia?

- Qual a sensacao quando saiu do jogo?

3 o - Vocé mudou sua relagdo com a NBA ou equipe apds o jogo?
Relag&o apds o jogo . ) ) o o . .
- Indicou para alguém? Seguiu nas redes sociais? Assistiu mais aos jogos? Comprou

algum item? Iria novamente?

] - O que vocé lembra sobre a arena?
Arenas e servigos ]
- O que lembra sobre os servi¢os?

Fonte: De autoria prépria.

Para que se possa compreender a experiéncia dos entrevistados, é importante estar a
par das lembrancas dos participantes das entrevistas acerca da partida. Essa avaliacdo sera

explorada na secao seguinte.

! Hiperlink: https://youtu.be/1-7JpYn9zv8.
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4.1 SOBRE A PARTIDA DE BASQUETEBOL

As lembrancas das equipes, resultados e a data em que o0s entrevistados presenciaram
0 jogo foram importantes para perceber o quanto esses elementos ficaram marcados na mente
das pessoas. Nessa categoria, ndo ha informacdes sobre o jogo em si, mas sobre 0 nome das
equipes, o placar final, e 0 ano em que o jogo foi assistido, para fins de verificacdo do tempo
que o entrevistado prestigiou o jogo e do quanto este elemento esta na memoria das pessoas.

Notou-se que as lembrancas do nome das equipes que disputaram a partida nao foram
muito frequentes para as pessoas. Contudo, a maioria (quatro entrevistados) lembrou da equipe
mandante na cidade em que estava. O placar exato, em especifico, ndo permaneceu ha memdria
de nenhum entrevistado. Entretanto, o placar ficou mais gravado na memoria e se tornou mais
consciente para as pessoas que sentiram 0 jogo emocionante até os ultimos segundos. Apesar
deste fato, muitas pessoas (quatro dos seis entrevistados) lembram da equipe que ganhou ou
perdeu a partida. Em relacdo ao ano em que o jogo foi assistido, todos os entrevistados se
recordaram da data.

A partir das entrevistas realizadas, percebeu-se que os nomes das equipes e o placar
sdo os elementos que menos fixaram-se a memdaria das pessoas apds ir ao ginasio enquanto a
data (ano) permaneceu nas recordacgdes dos entrevistados. Essa percepc¢ao dos depoimentos, em
particular, pode ser considerada um ponto favoravel para o envolvimento dos entrevistados com

a experiéncia de consumo holistica. Esse entendimento sera explorado em se¢des subsequentes.

4.2 SOBRE A VIVENCIA

Nesta secdo, é analisada a vivéncia do entrevistado no jogo, o qual foi assistido
pessoalmente no ginasio de alguma franquia da NBA, e engloba desde aspectos do jogo, como
o dinamismo e a rapidez, passando pelo ginasio e servicos até elementos que o entrevistado
quisesse citar sem qualquer requisito especifico.

Quando perguntados sobre como descreveriam o que eles vivenciaram nos jogos, a
grande maioria (cinco dos seis entrevistados) citou ou a palavra experiéncia ou vivéncia, o que
sugere que eles presenciaram muito mais do que uma simples partida de basquetebol. Para fins
de ilustracdo, Lopes (2023) mencionou uma ‘“‘sensacao muito boa, experiéncia muito, muito,
muito legal, incrivel, indescritivel” enquanto Emer (2023) disse que “foi uma experiéncia
fantastica. Marcou a minha vida”. A partir destes depoimentos, entende-se que 0s participantes

das entrevistas ficaram marcados positivamente com toda a experiéncia no jogo.
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Adicionalmente, notou-se que a partida de basquetebol faz parte de uma grande
experiéncia vivida também por meio da prestacdo de servico, design (da arena, quadra,
banheiros, uniformes e outros) e bem-estar (seja pelo entretenimento, lazer, paixao ou pelo
conforto proporcionado) que os torcedores sdo expostos. Na visdo de Caberlon (2023), por
exemplo, “o jogo ¢ um meio de um grande evento de toda uma prestacdo de servigo e bem-
estar”. Caberlon (2023) também afirmou que “o basquete americano ¢ entretenimento mais
esporte, o entretenimento que puxa as pessoas para ver o esporte”. Essas falas, portanto,
contribuem para validar a hipotese criada para esta pesquisa e corroboram que “a experiéncia
proporcionada ao torcedor que frequenta as arenas esportivas dos esportes americanos é uma
verdadeira imersao de entretenimento” (Bonetti, 2020).

Os participantes também se recordaram das vivéncias nos jogos a partir da forma como
elas ocorreram, ou seja, do contato com as atragdes, 0s servicos e a arena, por exemplo. Nesse
caso, apesar de haver convergéncia entre alguns elementos citados pelos participantes, todos
mencionaram, pelo menos, um item diferente que chamou a atencdo no jogo, a saber: a arena,
o facil acesso, os intervalos e as brincadeiras, os servi¢os de alimentacdo, a loja, o hino, a
seguranca, a homenagem a policiais/bombeiros. Portanto, entende-se que o conjunto de varios
elementos cria a atmosfera e a experiéncia para o entretenimento, os quais tornam torcedor em
fa da NBA. Esse entendimento dialoga com a fala de Thiago Nigro, no podcast com Rodrigo
Vicentini, Head da NBA Brasil, ao retratar que “o jogo de basquete ¢ um espetaculo e eu quero
levar minha familia que ndo sabe o nome de um jogador. Aparece frases para gritar, pega um
hot dog, tem intervalo, mulher pulando (cheerleaders), tem o mascote, prémios, bazuca de
camiseta, 30 dolares na maozinha, cdmera do beijo. Vocé nem sabe o que estd acontecendo e
voce esta feliz”. Em complemento, Rodrigo Vicentini mencionou que “voc€ sabendo quem
jogava ou como era a regra ou 0 que era o basquete, ndo importava. Mesmo néo sendo um fa
da NBA, tem uma experiéncia muito legal. Podia comer o que queria, beber o que queria, ndo
tinha briga, todo mundo respeita o0 acento, sai do estadio, pega o carro e vai embora. Ou seja,
guando a NBA pensa no que faz, a palavra experiéncia esta muito intrinseca no DNA da NBA”
(PrimoCast 186..., 2022).

Além da apresentacdo dos jogos (por exemplo, hino, homenagens etc.) e dos servi¢os
(por exemplo, alimentacéo, seguranca etc.), as lembrancas dos entrevistados sobre as vivéncias
englobaram o ambiente dos jogos. Ao pensar, neste contexto, que cada pessoa nota alguma
atracéo diferente em toda estrutura e servicos oferecidos, alguns entrevistados demonstraram
admiracdo pela arena. Frizzo (2023), por exemplo, disse que “marcou muito o ginésio deles”

enquanto Bettiato (2023) expressou encantamento ao pronunciar “meu deus, que lugar
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gigantesco”. Os depoimentos referidos vao ao encontro da afirmagao de Neto (2020) de que “as
propriedades que tornam as instalagdes atraentes sdo: localizacao, estilo e desenho
arquitetonico, condigdes de conforto proporcionadas aos torcedores e praticantes, servi¢os
prestados aos torcedores e praticantes, acesso, sinalizagao, informagao, publicidade, lotacao,
visibilidade do evento esportivo a partir de todos os lugares disponiveis na instalagao, seguranca
na instalagao e em seus arredores, significado simbdlico e vivéncias proporcionadas”.

Portanto, conclui-se que todo o design das arenas e dos servicos prestados, que sera
explorado em secbes subsequentes, também proporciona uma experiéncia melhor e mais
completa ao torcedor em complemento a partida de basquetebol. Desse modo, o jogo de
basquetebol, apesar de ser rapido e dindmico o bastante para prender a atencdo do publico, ndo
fica em segundo plano, mas complementa toda a vivéncia proporcionada as pessoas.

Quando perguntados sobre o0 gque mais marcou nos jogos, verificou-se que nao foi
apenas um elemento, mas o todo. O jogo de basquetebol é atrativo por si s6, pelo dinamismo e
pelo astral que proporciona. Contudo, os torcedores possuem mais lembrancas de resultados ou
guando a disputa foi mais competitiva ou quando o placar foi decidido ao final do tempo. Diante
disso, percebe-se que o0 jogo nem sempre serd emocionante e o placar podera mudar nos ultimos
segundos. Por isso, a NBA se preocupa com a experiéncia e 0s elementos que contribuem para
que a partida de basquetebol se torne um show engrandecedor.

Além do jogo entre as duas equipes, outros elementos marcaram os entrevistados do
inicio ao fim, como, por exemplo, a quantidade de material distribuido (dentre os quais,
camisetas e bonés), as musicas, o show do intervalo, o tamanho da arena, as comidas diferentes
no estilo norte-americano e o respeito as pessoas e regras. A titulo de ilustracdo, Lopes (2023)
afirmou: “Vi jogador antigo do Spurs. Ai, o show do intervalo. Até as comidas séo diferentes,
hot dog, pipoca. Até a fila do banheiro é legal. Uma experiéncia muito legal mesmo, coisas que
me marcaram do inicio ao fim. L& é muito regrado, o povo respeita muito, desde a seguranga
até os funcionarios”. Embora o evento seja formado por varios atrativos, percebeu-se tambem
gue muitas pessoas entrevistadas sentiram como experiéncia o simples fato de estar na arena e
saber que é um evento NBA, além de poder prestigiar a presenca de jogadores, técnicos e ex-
jogadores.

A partir disso, entende-se que as recordagdes tornam evidente a experiéncia vivida, o
que corrobora a ideia de que o basquetebol é mais do que um jogo. Sobre esse aspecto, Rodrigo
Vicentini, Head da NBA Brasil, afirma que “ao longo de toda a temporada contamos historias
todas as noites e para que essa magia aconteca, precisamos de cenarios muito bem pensados,

gue sao as nossas arenas. 1sso exige muito investimento em tecnologia e inovagao, porque
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temos que engajar desde quem esté ali porque ama basquete e conhece todas as regras, até o
turista que foi viver a experiéncia proporcionada pela NBA pela primeira vez. Precisamos
entregar para todos eles, sem excecdo, duas horas e meia de uma experiéncia incrivel e
inesquecivel” (PrimoCast 186..., 2022).

4.3 SOBRE OS ELEMENTOS DA EXPERIENCIA

Nesta secao, analisam-se as memorias e 0s depoimentos dos entrevistados sobre quais
elementos deram a sensacdo de que o jogo foi uma experiéncia. As respostas demonstraram
uma diversidade de lembrancgas. Houve entrevistados que citaram os teldes e as interagdes com
0 publico, como a camera do beijo e do abraco, transformando o publico em protagonista do
espetaculo. Houve mencdes as ativacdes e intervalos, a arena, as dancas e cheerleaders, ao som,
as luzes, aos fogos e a apresentacdo dos jogadores no inicio do jogo, a loja e a0 mascote.
Percebeu-se também que as atracdes de um jogo ndo sdo iguais as de outro, jA que 0S
entrevistados notaram alteracGes na forma de canto do hino, nas dangas, entre outros, 0 que
colabora para que as pessoas, principalmente as residentes nas cidades, utilizem ainda mais o
servigo como entretenimento e usufruam mais vezes dele.

Em adicédo, a questdo da seguranca foi muito lembrada, visto que, como citado por
Neto (2020), contribui como uma das propriedades que tornam as instalacfes atraentes. A
seguranca foi destacada em dois pontos principais, sendo (1) na entrada do ginasio, que possuli
detector de metal, e (2) na tranquilidade em poder sair do assento da arquibancada e ir ou a loja
ou ao bar ou ao banheiro, por exemplo, e ter a certeza de que ninguém ocupara o devido assento.
Também foram notadas agilidade, acessibilidade e grandiosidade como elementos que
contribuiram para a experiéncia, ja que cada andar na arena possui uma secdo e cada secao
acesso a alimentacdo, banheiro e loja da equipe mandante do jogo.

O jogo em si, por sua vez, representou outro elemento que fez parte da experiéncia dos
entrevistados, apesar de ndo ter sido o ponto principal e muitos nao se lembrarem do resultado.
De forma isolada, Caberlon (2023) lembrou que “o jogo foi fantastico porque no Gltimo minuto
o placar trocou trés, quatro vezes. Uma equipe passava um ponto na frente, depois a outra
passava. Até que, no ultimo segundo, o Indiana Pacers ganhou”. Entende-se que o basquetebol
é um jogo dindmico e rapido, podendo sofrer alteracdes no resultado até os ultimos segundos,
0 que torna a partida mais atrativa e divertida de assistir. Porém, mesmo que o placar do jogo
ndo seja decidido ao final da partida, o jogo ainda € um elemento importante para a vivéncia e

0 entretenimento do torcedor. A partir disso, apreende-se que a emocao, proporcionada pelo
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jogo em si, € um influenciador para a experiéncia.

Essa compreenséo corrobora o entendimento de que, em cada entrevistado, o leque de
sensacOes foi transformado a partir da atmosfera criada pelo conjunto de todos os elementos,
que influenciou diretamente a vivéncia de cada consumidor ao assistir um jogo da NBA. Em
concordéncia com o autor Luz (2012), o conceito de atmosfera pressupde a consideracdo de
fatores tangiveis que sao capazes de influenciar o comportamento dos usuarios. A partir da
defini¢ao de qual tipo de experiéncia que se pretende provocar no usuario, diversos elementos
sao utilizados, como layout do espago, cores, texturas, materiais, estimulos sonoros e olfativos,
e ailuminagao. Nesse sentido, os torcedores, de modo inconsciente, sao influenciados por todos

os estimulos dentro das arenas.

4.4 SOBRE A RELACAO APOS O JOGO

No tocante a sensacdo dos entrevistados quando sairam do jogo e a mudanca da relagdo
com a equipe/NBA, as memorias dos torcedores apds o jogo sdo todas positivas. Orquestrar
experiéncias memoraveis, portanto, fez com que os torcedores estivessem felizes e quisessem
voltar para prestigiar novamente um evento da NBA. Essa perspectiva se aplicou tanto aqueles
entrevistados que gostam do esporte e comegcaram a acompanhar ou as equipes ou 0s jogadores
ou a NBA por meio da televisao e redes sociais quanto aqueles que, mesmo ndo assistindo ao
jogo ao vivo com frequéncia, torcem e acompanham os resultados e a classificacdo por meio
de sites. Interessantemente, a ida ao jogo fez com que uma das entrevistadas, isoladamente,
desejasse ser “uma jogadora de basquete, s6 para viver aquilo que os jogadores vivem, porque
é massa. Principalmente quando o ginasio esté lotado e vocé vé a galera torcendo, vibrando”
(Lopes, 2023).

De acordo com esses principios, 0s depoimentos, nessa investigacao, evidenciaram a
construcdo de relacdes que resultaram em atitudes, condutas e valores novos. Acredita-se,
assim, que o servicescape da NBA se tornou uma ferramenta para aumentar os niveis de
envolvimento dos espectadores e influenciar as percepgdes de qualidade e valor do consumidor,
contribuindo, assim, para a fidelizag&o dos entrevistados referidos.

A partir do exposto e em didlogo com Smilansky (2022) e Zapatta (2021), a fidelizagao
e a lealdade do consumidor sao alcangadas por meio de vivéncias marcantes e positivas, as
quais geram percepgoes do cliente sobre a marca capazes de estimular o boca a boca e,
consequentemente, moldar as agoes de comunicagao e marketing de marca que transformam

consumidores em defensores da marca. Por meio de uma boa experiéncia, as indicagdes para



43

conhecidos acontecem de forma espontanea, transmitindo toda emogéo, entusiasmo e paixdo
pelo que foi vivenciado. Frizzo (2023), por exemplo, contribuiu para corroborar tal ideia ao se
expressar com a frase seguinte: “Sempre falo para todo mundo ter a oportunidade de ir em um
jogo”.

Por fim, a aquisicéo de produtos da liga esportiva americana ou da equipe especifica
se tornaram atitudes naturais, pois os entrevistados quiseram levar uma lembranca material do
evento presenciado. Verificou-se que muitos entrevistados ganharam algum item no evento e
que, mesmo ndo tendo comprado, guardam-no com muito carinho e apreco pelo momento
vivido. Em suma e em concordancia com Neto (2020, p. 16), “o torcedor s6 consome 0 esporte
se este lhe oferecer emogao redobrada, experiéncias memoraveis, histérias de valor,
relacionamentos duradouros, confianga e credibilidade. E o marketing do espetaculo esportivo
e do relacionamento por meio do esporte”. A meng¢do de Neto (2020) ainda dialoga com o
depoimento de Lopes (2023), em particular, quando a entrevistada referida mencionou que “o
evento da NBA ndo tem comparacdo, ¢ um espetaculo do inicio ao fim”, corroborando, deste

modo, a transformacéo do evento em uma vivéncia Unica.

4.5 SOBRE AS ARENAS E OS SERVICOS

De modo geral, as arenas e 0s servi¢os foram pontos muito citados pelos participantes
das entrevistas. A modernidade, a grandiosidade e a facilidade de acesso foram caracteristicas
gue encantaram os entrevistados, contribuindo para a melhor experiéncia. Percebeu-se que cada
arena possui um estilo préprio da cidade e do bairro em que estdo inseridas e agregam, dessa
forma, a cultura e os artistas. O design da arena influenciou a experiéncia e, por isso, alguns
entrevistados preferem uma arena a outra pelo fato de ser mais moderna e convidativa, por
exemplo. Além de todo design interno e externo da arena, a quadra, 0 piso, a tabela e 0s bancos
das equipes foram citados. No depoimento de Lopes (2023), esse ponto esta evidenciado: “E
do Brooklyn, como tava muito a noite, ndo achei muito bonito por fora, mas a quadra em si nao
tem comparacdo, o piso, a tabela, os bancos que os caras sentam, ¢ da hora”. Para
complementar, o autor Bonetti (2020) afirma que o publico ¢ cativado pelo espago que mais se
parece com um shopping center do que propriamente uma arena esportiva. Inameras opgoes de
alimentagao, lojas com produtos licenciados, promogoes e ativagdes dos patrocinadores e tudo
que o entretenimento americano pode proporcionar. A alimentacdo com vérias opgbes de
comidas e bebidas no estilo americano, como pipoca e cachorro-quente, por exemplo, é um dos

aspectos que chamou bastante atencdo dos participantes. Além disso, apesar de ter filas, a



44

rapidez e a agilidade complementaram um melhor servico.

A partir do exposto, compreende-se que 0 jogo € uma imersdo proporcionadora de
experiéncias. Disso resulta a fidelizacdo do cliente, a qual € alcancada por meio da modalidade
do marketing esportivo ao transmitir emocgdes e sentimentos aos usuarios. Compreende-se
também que essa estratégia pode ser utilizada de maneira geral no marketing, beneficiando
outras areas através da experiéncia. Logo, pode-se pensar que um design harmonioso e bonito,
um bom atendimento, bons servicos e toda atmosfera do negdcio, influencia em uma melhor

vivéncia do consumidor e, como consequéncia, a fidelizacdo do mesmo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou investigar a forma pela qual a NBA, liga norte-americana de
basquetebol, atua para enriquecer a experiéncia do consumidor. Um fator relevante neste estudo
foi compreender a importancia da experiéncia na fidelizacdo do consumidor e quais sdo as
vantagens relacionadas. A relevancia do tema pesquisado deve-se a possibilidade de se obter
retornos financeiros e reconhecimento de marca a partir da implementacéo da experiéncia como
estratégia de fidelizacdo de clientes em qualquer negocio. No ambito esportivo, em especial,
destacam-se, como beneficios, a atracdo de fas fiéis e de patrocinadores para o evento, 0 que
contribui com o crescimento do negécio e gera condi¢des para, cada vez mais, criar espetaculos
melhores.

E importante pontuar que o publico norte-americano possui a cultura de ter o esporte
como principal atividade para o entretenimento, o que explica o investimento volumoso em
esportes e 0 sucesso em transformar jogos em espetaculos (Bonetti, 2020). Dessa forma, cria-
se uma atmosfera Unica para a partida, a qual inclui elementos externos a arena (por exemplo,
a Fan Fest, a arena multiuso, a seguranca no evento, o design atrativo da arena, 0s servigos de
alimentacdo, as atracdes durante todo o jogo etc.) que também contribuem para a cultura de
entretenimento esportivo.

Nesse sentido e para investigar a hipdtese e a questdo norteadora criadas, foram
realizados levantamentos bibliogréficos e documentais por meio da pesquisa exploratéria a
respeito do tema. Adicionalmente, foram realizadas entrevistas em profundidade com pessoas
que vivenciaram, ao menos, um jogo de basquetebol na NBA, cujos depoimentos foram
analisados de forma objetiva.

De modo geral, destaca-se que o objetivo de se analisar o valor da experiéncia do
consumidor na NBA foi alcangado. A partir dos resultados obtidos com a metodologia proposta,
apreendeu-se que toda a vivéncia criada pela NBA da vida as personalidades da marca, o que
contribui para criar o desejo nos consumidores de desfrutarem de um evento. Em decorréncia
disso, toda a vivéncia agrega valor para o publico-alvo, o que leva & fidelizacdo do torcedor
como fa da marca. Adicionalmente, o f& indica o servigo para outras pessoas e, sempre que
possivel, volta para presenciar mais um jogo.

No sentindo de alcancar o objetivo geral, foi preciso estabelecer alguns objetivos
especificos, os quais foram: compreender os conceitos de marketing esportivo; analisar o
comportamento do consumidor em eventos esportivos; estudar o valor da experiéncia do

consumidor; analisar experiéncias de pessoas que vivenciaram, a0 menos, um jogo de
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basquetebol na NBA; relatar a valorizagdo que o esporte possui por meio da experiéncia do
consumidor; analisar a influéncia do design na experiéncia do usuério.

Para sustentar esse percurso, essa investigacdo baseou-se em conceitos e referéncias
que serviram como embasamento teorico dos assuntos abordados e conectaram-se com 0S
depoimentos das entrevistas em profundidade. A compreensdo dos conceitos de marketing
esportivo foi alcancada por meio do capitulo teérico sobre marketing esportivo, que referenciou
autores e evidenciou a evolucdo do marketing esportivo dos primordios ao século XXI. Para
tal, revisaram-se 0s conceitos de marketing, o qual é categorizado como marketing esportivo
quando relacionado ao esporte. Segundo Cardia (2014), o marketing esportivo baseia-se sobre
0s 4 Ps (product, place, price e pro-motion) que servem de base para 0 marketing. No caso
especifico do esporte, deve-se acrescentar um outro P, a paixdo. Verificou-se que o marketing
esportivo evoluiu com o foco no ser humano para proporcionar vivéncias novas, fomentar
experiéncias, e, assim, estimular o consumo de eventos esportivos e dos produtos relacionados.

Sob o prisma de andlise do comportamento do consumidor em eventos esportivos, foi
criado um capitulo sobre o comportamento do consumidor, além de se realizar entrevistas em
profundidade. Notou-se a existéncia de estimulos de marketing e fatores de influéncia que
interferem no comportamento do consumidor. Nesse cenario, compreendeu-se que a atmosfera
criada em um jogo da NBA, por meio de toda emocéo e niveis de satisfacdo, gera desejos no
torcedor.

Para o objetivo de analise das experiéncias de pessoas que vivenciaram, a0 menos, um
jogo de basquetebol na NBA, observou-se que o conjunto do todo contribui para a melhor
vivéncia do espetaculo. O jogo em si também influencia na emocédo do evento. Além dele, é
criada uma atmosfera com diversos elementos, como layout do espago, cores, texturas,
materiais, estimulos sonoros e olfativos, e a iluminacdo. A partir disso, os torcedores,
inconscientemente, possuem uma experiéncia incrivel e completa.

Com o estudo do valor da experiéncia do consumidor, apreendeu-se a relevancia e
fidelizagdo de consumidores e os resultados relacionados. Em decorréncia de um evento que
agrega uma boa experiéncia aos participantes, as memaorias tornam-se marcantes. Sendo assim,
criam-se fas fiéis a marca, que, consequentemente, ou voltardo mais vezes para assistir a um
jogo presencialmente, ou acompanhardo o0 jogo por meio da televisdo ou redes sociais, ou
indicardo o servico as pessoas ou poderdo adquirir algum produto da NBA.

A fim de relatar a valorizacdo que o esporte possui por meio da experiéncia do
consumidor, verificou-se que 0s esportes cada vez mais ganham com a experiéncia do

consumidor. Além disso, mais esportes, como o futebol por exemplo, buscam basear-se no
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modelo norte-americano de fazer eventos esportivos, pois vislumbram os bons resultados
dentro e fora das quadras. Apreende-se também que os esportes tém sido cada vez mais vistos
como entretenimento ao redor do mundo todo.

Por fim, notou-se que o design influencia a experiéncia do usuério. Afinal, a percepcao
do torcedor sobre o todo, desde o primeiro contato com o jogo, seja na chegada ao estadio
(design d