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RESUMO

O marketing esportivo desempenha um papel crucial na formacéo do self estendido
das pessoas, oferecendo uma plataforma para a construgcdo de identidades e
conexdes emocionais profundas. Através de estratégias eficazes, as marcas
esportivas tém a capacidade de cultivar um sentido de pertencimento e identificagao
com valores e ideais representados por equipes e atletas. Ao alinhar as mensagens
de marketing com os valores pessoais e aspiracées dos consumidores, as empresas
esportivas podem gerar o self estendido do individuo, permitindo que eles se
identifiquem com o estilo de vida, a cultura e a filosofia. Neste sentido, o objetivo deste
trabalho foi 0 de compreender as influéncias que o marketing esportivo do futebol e
do basquete causam na construgéo de self estendido das pessoas que 0s consomem.
Como processo metodologico foi utilizada a abordagem qualitativa, descritiva e
exploratoria, através de pesquisa de campo. Foram entrevistados oito consumidores.
Os dados foram obtidos por meio de entrevistas, onde foi usado um roteiro de
perguntas semiestruturado. Apos a realizagdo das entrevistas, elas foram transcritas
e analisadas pelo método da analise de conteido. Em mencéo aos resultados obtidos,
foi possivel verificar que o self estendido dos entrevistados teve total influéncia do
marketing esportivo gerado pelos atletas e marcas do futebol e do basquete, que séo
0s esportes principais desse estudo.

Palavras-Chave: Marketing esportivo; self estendido; atletas; marcas.
ABSTRACT

Sports marketing plays a crucial role in shaping people's extended self, offering a
platform for building identities and deep emotional connections. Through effective
strategies, sports brands have the ability to cultivate a sense of belonging and
identification with values and ideals represented by teams and athletes. By aligning
marketing messages with consumers' personal values and aspirations, sports
companies can generate the individual's extended self, allowing them to identify with
the lifestyle, culture and philosophy. In this sense, the objective of this work was to
understand the influences that the sports marketing of football and basketball have on
the construction of the extended self of the people who consume them. As a
methodological process, a qualitative, descriptive and exploratory approach was used,
through field research. Eight consumers were interviewed. Data were obtained through
interviews, where a semi-structured question guide was used. After carrying out the
interviews, they were transcribed and analyzed using the content analysis method. In
reference to the results obtained, it was possible to verify that the extended self of the
interviewees was fully influenced by the sports marketing generated by football and
basketball athletes and brands, which are the main sports of this study.

Keywords: Sports marketing; extended self; athletes; brands.



1 INTRODUCAO

“No Brasil, o futebol € uma paixao nacional, sendo o esporte mais difundido do
pais, tanto pela populagdo quanto pela midia, que o expande de forma singular em
relacdo a qualquer outra modalidade” (SILVA et al., 2014, p. 65).

Segundo os dados da Mind Miners (2022), 70% dos brasileiros gostam de
futebol, onde nessa porcentagem, 11% sao fanaticos, ou seja, aqueles que entendem
tudo sobre o assunto, independente se for o time ou a selecao para qual eles torcem

esta envolvido no jogo ou competicao.

O futebol ja se encontra totalmente disseminado no Brasil, onde é até
mundialmente conhecido como o “pais do futebol”, a relacdo das pessoas com este
esporte ja é apresentada desde muito jovem, sendo para muitos, o primeiro contato
com uma modalidade esportiva, e com isso, € levada essa aproximacao por toda a
vida.

O Brasil também é destaque mundialmente como um dos paises que mais
apresentam interesse no basquete. De acordo com Serrano (2020), um estudo do
grupo Nielsen Media Research apontou crescimento no quantitativo de brasileiros que
se declaram fas da modalidade, onde em 2019 eram de 34 milhdes, para 41 milhdes
em 2020, representando aumento de 17%.

O basquete atualmente € transmitido na TV aberta e fechada, e na internet, por
meio do streaming. Segundo Press (2019), a pesquisa Ranking dos Esportes,
desenvolvida pelo Ibope, mostra que o basquete obteve 365 horas de transmissao
tanto na TV aberta quanto na fechada, nos periodos de janeiro a maio de 2019. A
pratica ocupou a terceira posicao entre os esportes mais vistos na televisao brasileira.
A mesma pesquisa informa que o basquete aparece como quarto maior volume de

horas na televisdo, considerando a somatéria de 2015 a 2019.

Com o passar dos anos, o basquete vem crescendo e ganhando forca no
cenario nacional de novos adeptos a esse esporte, trazendo um fator novo e
alternativo para o publico, proporcionando uma proximidade maior através das
transmissdes e do marketing crescente dos times e jogadores da NBA no Brasil.



De acordo com Contursi (2000), o termo Marketing Esportivo foi caracterizado
em 1978, pela revista Advertising Age, para relatar quais eram as atividades
especificas do marketing, todas as vezes que o produto principal exposto na
campanha era o esporte, e ndo somente o futebol, mas sim, qualquer outra

modalidade esportiva utilizada.

O Marketing Esportivo tem crescido rapidamente devido a popularidade do
esporte como forma de entretenimento. Para Almeida e Gaspar (2017), as marcas
reconheceram a oportunidade de se conectar com um publico engajado e apaixonado
por equipes e atletas, investindo em estratégias de marketing esportivo que envolvem
patrocinios e acoes promocionais. O esporte tem a capacidade de unir pessoas de
diferentes culturas, e as transmissdes televisivas e midias sociais ampliaram o
alcance desse tipo de marketing, permitindo que as marcas se conectem com milhdes

de fas globalmente.

De acordo com Martins, Oliveira e Corso (2018), o mundo atual é muito
materialista, onde as posses possuem grande importancia e significado para seus
donos, com o crescimento das midias sociais e dispositivos digitais, as pessoas tém
a oportunidade de expressar suas opinides, compartilhar experiéncias e construir
relacionamentos virtuais além do mundo fisico, e de expor suas posses e conquistas.

Neste contexto de materializacao, Belk (1998) desenvolve um conceito ao qual
nomeia de self estendido, afirmando que ndao ha como analisar e prever 0
comportamento do consumidor, sem antes entender o significado que aquele produto
tera em sua vida, criando e tendo um grande apego e significado por aquele bem e/ou
posse. Com isso, o conceito de "Self Estendido” reflete que a identidade pessoal ndo
se limita apenas ao corpo fisico, mas também inclui elementos virtuais, fisicos e

tecnoldgicos e que consideramos nossos bens como parte de nés mesmos.

Oliveira et al. (2014) afirma que ao passar do tempo, os produtos vao criando
um significado ainda maior com o individuo, alinhando-se a tragos bem especificos e
particulares do seu proprietério, deixando-os até cada vez mais visiveis na frente de
terceiros. Esse contexto reafirma a teoria do self estendido e do significado do “eu”,
fazendo com que a personalidade do individuo seja somada as suas posses e/ou
bens.



Exemplificando esse fendbmeno, os atletas de futebol e basquete, como figuras
publicas, desempenham um papel importante na influéncia do publico, através de
suas performances atléticas e presenca nas redes sociais, mostrando seu lifestyle,
inspirando-os a explorar novas formas de expresséao, identidade e conexao, além de
incentiva-los a se envolver em atividades fisicas e a imitar ou espelhar o estilo de seus

atletas favoritos.

Diante desse cenério, é possivel verificar a importancia que os atletas carregam
consigo no momento em que influenciam no comportamento dos seus admiradores,
levando os mesmos a utilizarem roupas, ténis, acessorios, tatuagens, mudar a forma
de falar e de agir, criando uma identidade “Unica” e diferenciada dentro do contexto

em que estdo inseridos, fazendo com que o “individuo comum”, sinta-se especial.

Unindo esses trés pontos: influéncia dos atletas, divulgacéo nas redes sociais
e nas midias audiovisuais, como a televisao e o cinema, € possivel visualizar também
que, além da influéncia no self estendido dos individuos “comuns” da sociedade, vém
influenciando também em determinados comportamentos e quebras de esteredtipos,
como no uso de roupas e ténis mais extravagantes, que vem sendo cada vez mais

aceito pela sociedade.

Segundo a Sports Value (2023), o mercado esportivo possui quatro grandes
empresas tradicionais, que travam uma disputa para buscar patrocinar os grandes
times, ligas, atletas e competicées do mundo. As marcas séo a Nike, Adidas, Puma e
Under Armour (UA), as quatro estdo sempre na busca por novos mercados e com

estratégias que buscam atrair e conquistar o fa de esporte.

De acordo com a Sports Value (2022), até agosto de 2018, o faturamento
mundial no setor do varejo esportivo girava em torno de 260 bilhdes de dblares, e
desse total, 82 bilhdes eram apenas com vendas de material e equipamentos
esportivos. As receitas sdo geradas principalmente da venda de ténis, linha téxtil e
dos equipamentos esportivos. Em 2022 a Nike faturava 29,1 bilhées de doélares com
a venda de ténis e US$ 13,6 nas vendas da linha téxtil da marca, enquanto a Adidas
fechou o0 ano com US$ 13 bilhdes na venda de calgados e mais US$ 9,1 bilhdes para
sua linha téxtil, a Puma conseguiu US$ 4,5 bilhdes com a venda dos seus ténis e mais
US$ 3 bilhdes na venda das linhas téxtil, ja a Under Armour ainda depende da sua
venda de roupas, onde faturou com elas US$ 3,9 bilhdes, e na venda dos ténis,



apenas US$ 1,3 bilhdes. Juntas, essas empresas representavam no ano do estudo,
um faturamento de US$ 77,5 bilhdes da referéncia do mercado global.

Ja para o futebol brasileiro, também em estudo feito pela Sports Value (2022),
as receitas obtidas com marketing esportivo no ano de 2022 atingiram a marca de 1,2
bilhdes de reais, que em comparacao ao ano de 2018, era de R$ 834 milhdes, uma
alta de 41% em 5 anos.

Os dados apresentados mostram uma crescente nos valores referentes ao
consumo de produtos relacionados ao mercado esportivo e o efeito que um marketing
esportivo bem elaborado pelas marcas citadas, causam na disseminagao e venda dos
seus produtos para o publico, proporcionando assim, uma forte ligacdo e uma
fidelidade do consumidor para com aquela determinada marca, de estar sempre
comprando produtos dela, além da importancia pessoal que ele encontra nelas para

sua vida.

Neste sentido e considerando todas as informacgdes apresentadas, a presente
pesquisa visa responder ao seguinte questionamento: como as influéncias geradas
pelos principais atletas de futebol e dos jogadores de basquete da NBA afetam na
construcdo do self estendido das pessoas consumidoras desses dois
produtos/esportes? Para tanto, o objetivo geral busca compreender as influéncias que
o marketing esportivo nesses dois esportes causa na construcao de self estendido
das pessoas que 0s consomem.

Para alcancar o objetivo geral, alguns objetivos especificos foram tracados.
Discorrer sobre a paixao pelo esporte e a evolugcao do marketing esportivo e como ele
chega ao consumidor final/torcedor € o primeiro objetivo especifico. Faz-se necessario
entender sobre o conceito de self estendido, conhecer sobre o tema é peca chave
para o entendimento deste trabalho como segundo objetivo especifico. Abordar a
relacdo de consumo e fidelidade a marca através da admiracao dos atletas por parte
dos consumidores, € o terceiro objetivo especifico.

Justifica-se a escolha desse tema como viavel e oportuno primeiramente pela
falta de estudos relacionados, a influéncia direta do marketing esportivo na criacao do
self estendido, tanto pelo cenario em que o mundo se encaixa atualmente de quebra

de esteredtipos e preconceitos, como pela visivel intencdo de cada individuo em



divulgar e mostrar seu estilo proprio, uma vez que com o uso e disseminacao das
redes sociais foi possivel notar um crescimento na divulgacdo desse conceito. De
maneira pratica, espera-se que os resultados possam servir de apoio para empresas
e grandes atletas na criacao de estratégias que ajudem na retencdo de um numero

cada vez maior de clientes.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Ao iniciar esse capitulo, serdo abordados o conceito inicial de Marketing e
alguns dos seus principais segmentos. Ainda na fundamentacao tedrica, também
serdo abordados o conceito de marketing esportivo e a paixao pelo esporte, sua forma
de desenvolvimento e atuacdo na industria esportiva atualmente, assim como o
conceito do self estendido, suas diretrizes, pensamentos e importancia para
construcdo da identidade do individuo como um produto do marketing esportivo.

2.1 MARKETING

Um conceito bastante utilizado pelos pensadores da area de Marketing é
baseado na definicdo da American Marketing Association, que define o marketing
como “Uma atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros
e sociedade em geral” (MESQUITA, 2015, s. p.).

O marketing é uma disciplina que busca entender e atender as necessidades e
desejos dos consumidores por meio do desenvolvimento, promogao e entrega de
produtos e servicos. Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing engloba uma série
de atividades, incluindo pesquisa de mercado, segmentacdo de mercado,
posicionamento de produtos, comunicacao e estratégias de distribuicdo. A criagdo de
valor € fundamental, pois os produtos e servicos devem ser percebidos como
benéficos e desejaveis pelos consumidores. Além disso, 0 marketing envolve a troca
voluntaria de produtos e servicos entre as partes envolvidas, o que implica uma

relacdo de negociagao livre.

Esse processo envolve diversas atividades-chave, que sao fundamentais para
o sucesso do marketing. Alguns dos principais tdpicos abordados pela area do
Marketing incluem a definicio de estratégias baseadas em produtos, precos,
distribuicdo e propagandas. Portando, com base nesses principais tépicos sobre o
desenvolvimento do Marketing, cria-se um leque de oportunidades para que as



empresas tenham ferramentas suficientes, que sendo utilizadas da maneira correta,
possam agregar valor aos seus produtos e a sua imagem, atendendo as necessidades

dos seus clientes e consumidores.

2.2 MARKETING ESPORTIVO

Pitts e Stotlar (2002, p. 90) afirmam que “o marketing esportivo € o processo de
elaborar e implementar atividades de producado, formacdao de preco, promogao e
distribuicdo de um produto esportivo para satisfazer as necessidades ou desejos de
consumidores e realizar os objetivos da empresa”. Com essa afirmativa, os autores
querem mostrar que, com a tamanha evolu¢do que o mercado esportivo vem tendo
nao sé no Brasil, como em todo 0 mundo, quanto mais focar em ter um diferencial,

mais satisfeito e fiel a marca o consumidor sera.

Segundo Almeida e Gaspar (2017), o marketing esportivo pode ser considerado
uma ferramenta poderosa para fortalecer marcas, melhorar o relacionamento com o
publico-alvo e gerar receitas adicionais para as organizacdes esportivas. Ele pode ser
utilizado tanto por empresas patrocinadoras que buscam associar suas marcas a
eventos e atletas de destaque, como por equipes e atletas individuais que procuram
criar uma identidade forte e conquistar patrocinios.

Para Ventura et al. (2020), o cenario dos clubes/times esportivos, no que diz
respeito ao aspecto comercial, também ¢é desafiadora. Dessa forma, os clubes
procuram maneiras de manter seus adeptos engajados, buscando fortalecer sua
marca, garantindo assim seu crescimento e valorizagdo. Com essa industria em
constante evolucdo, surge a necessidade de implementar taticas para avaliar,
satisfazer e manter a fidelidade dos torcedores, especialmente diante do aumento da
concorréncia, o que requer uma abordagem cuidadosa das atividades de marketing.

Melo Neto (1995) faz uma adaptacdo do Mix de Marketing usando as
caracteristicas do Marketing esportivo. Para o autor, o produto esta relacionado a
quem sera a ‘cara’ do produto ou servico ofertado, nela se encaixa o atleta, clube,
evento ou marca; no preco esta encaixado o aporte financeiro que sera injetado na
acao desenvolvida: como valor destinado ao patrocinio e alternativas de
comercializacao (licenciamento, franchising, servicos, venda de ingressos, venda dos
direitos de transmissao dos jogos do clube pela televisdo e receitas pagas pelos
programas de socio torcedor).



Ainda segundo Melo Neto (1995), a praca serdo os canais usados para fazerem
a distribuicdo dos seus produtos fisicos ou servicos, abrindo lojas através de
franqueados, lojas proprias, estandes nos locais dos eventos etc. Por ultimo,
promocao se mostra através por meio da propaganda dos produtos, merchandising,
assessoria de imprensa, vendas diretas, relacées publicas e hoje em dia o poder das
redes sociais acaba sendo o principal canal de promog¢édo da marca, conseguindo

atingir maior publico.

O marketing de marcas envolve a gestdo estratégica e tatica das marcas com
o objetivo de construir, posicionar e fortalecer a imagem e a identidade da marca no
mercado. Ele engloba atividades como pesquisa de mercado, segmentacdao de
mercado, desenvolvimento de estratégias de posicionamento, criagcdo de identidade

visual, comunicagédo de marca e criacao de valor para os consumidores.

Desta forma, cria-se um elo do cliente com a marca usada, de confiabilidade e
satisfacdo em relagéo a qualidade, trazendo uma fidelidade, por parte do cliente, para
com a marca, fazendo assim, com que ele sempre volte a adquirir os produtos daquela
marca, por saber da qualidade e ter a satisfacdo em usa-la. Segundo Dearlove (2000)
as marcas além dos produtos que levam seu nome, tém como objetivo entregar um

produto ou objeto que tera um valor determinado e Unico para o seu consumidor.

De acordo com Branchi (2002), o esporte traz a juncao de dois elementos, a
razao e a paixao, gerando os mais diferentes comportamentos e condutas por partes
de seus adeptos, e justamente por esse motivo que ele atrai, apaixona e emociona a

guem os acompanha.

Conforme afirma Bezerra e Rodrigues da Silva (2017), o ser humano é um
individuo emocional, e todos os eventos da vida e decisdes tomadas estédo
intrinsecamente ligados a sentimentos. Os aspectos emocionais e racionais se
entrelacam e se integram nas logicas pessoais. Além disso, os vinculos afetivos
estabelecidos com um clube de futebol se entrelagam com a vida das pessoas, em
que seus valores culturais e interpretacées moldam suas atitudes.



2.3 SELF ESTENDIDO

O conceito de "self estendido" refere-se a ideia de que os individuos podem
estender sua identidade além dos limites de seus corpos fisicos, incorporando objetos,
tecnologias ou espagos em sua percepgao de si mesmos. Todo individuo possui uma
imagem de si mesmo, com habitos, posses, formas e jeitos de se relacionar e
comportar, que vem originarios de suas experiencias e histérias de vida, gerando uma
mudanca e evolugcao do mesmo (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Segundo Belk (1988) existe uma divisdo na palavra Self Estendido, onde o Self
significa o ‘eu’ baseando-se naquilo em que o individuo considera representar sua
identidade e o estendido o ‘meu’, levando em consideracdo tudo que amplia sua
identidade, como pessoas, objetos e lugares. Diversos tipos de bens podem ser
associados ao Self: como roupas, ténis, a forma de falar, tatuagens, corte de cabelo,
objetos como bicicletas, carro, motos, videogames, celulares, com a intengdo de

tornar o individuo Unico em relacdo ao outro e expressar sua prépria personalidade.

Com isso, Belk (1988) determinou as principais caracteristicas do Self
Estendido como sendo o corpo, pois, € através dele que experimentamos o mundo e
nos relacionamos com os outros. O corpo € parte integrante da identidade pessoal e
influéncia na forma como nés percebemos e nos relacionamos com o0 ambiente.
Processos internos como pensamentos, emoc¢des e memdbrias, também sao
considerados extensdes. Nossos pensamentos e emog¢des moldam nossa identidade
e influenciam nossas acdes e comportamentos. Eles sdo parte essencial de quem

somos e como nos relacionamos com o mundo (Belk, 1988).

Segundo Belk (1988), as caracteristicas ainda se dividem em ideias e
experiencias, as crencas, valores e conhecimentos moldam nossa identidade e
influenciam nossas perspectivas e agdes. Além disso, as experiéncias vividas também
contribuem para a construgcao do self, pois nos moldam e nos ajudam a desenvolver
uma compreensdo do mundo e de ndés mesmos. Pessoas, os relacionamentos
afetivos, como familiares e amigos préximos, desempenham um papel importante na
formacao da identidade pessoal. As interagdes e conexbes com outras pessoas
moldam nossos valores, comportamentos e perspectivas, tornando-as parte

integrante do self estendido (Belk, 1988).



Conforme Belk (1988), pode-se ainda atribuir como caracteristicas do self
estendido, lugares, localidades onde vivemos, crescemos, trabalhamos ou passamos
momentos marcantes podem ter um impacto significativo na nossa identidade. Esses
lugares carregam memorias, experiéncias e emogdes que moldam o senso de
pertencimento e conexao com o ambiente. Ainda, o autor destaca que objetos ou
coisas a que o individuo é apegado, itens como fotografias, joias, roupas ou qualquer
coisa com valor sentimental podem representar aspectos da nossa identidade e contar
historias sobre quem somos. Esses objetos podem ter significado pessoal e
emocional, sendo considerados parte do self estendido.

Oliveira et al. (2014), destacam que, a medida que certos itens se tornam
importantes para uma pessoa, eles comegam a indicar tragos especificos de sua
identidade perante outras pessoas. Ainda, segundo os mesmos autores, € exatamente
nesse ponto que o marketing encontra sua aplicacdo, a teoria do ‘eu estendido’,

consiste no ‘eu’ somado as minhas posses.

Na época da formulacdo do conceito do self estendido ndo havia tantas
possibilidades tecnologias quanto ha hoje em dia, principalmente em relacdo a
celulares e as redes sociais, com isso, Belk (2013) adiciona um adendo a sua
conceitualizacdo, informando que a atual onda tecnolégica esta mudando o
comportamento dos consumidores, e alterando significativamente a constru¢ao do seu
self estendido, principalmente pelo uso dos avatares das redes sociais, com 0s quais

as pessoas tem forte ligacéo e pode afetar seu comportamento no mundo real.

Segundo Altaf; Troccoli (2012), isso cria um vinculo estreito entre consumo e
identidade, referindo-se a base tedrica que orienta a relacao entre a extensao do eu e
o desenvolvimento da identidade. Essa base comeca a medida que as pessoas
direcionam seu esforco mental para os itens aos quais dedicam atencao, tempo e
dedicacao. Posteriormente, essa energia e seus resultados sdo percebidos como uma

parte intrinseca do individuo, ja que se desenvolvem ou surgem a partir dele.

Ao observar os tépicos sobre Marketing, Marketing Esportivo e Self Estendido,
podemos ver uma conexao entre os trés, primeiro no objetivo da construcao e entrega
de produto ao seu consumidor, e na preocupacao do valor que sera agregado ao
produto através do uso pelo cliente, com isso, levando a criacao do Self Estendido por

parte dele.
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No filme Do the Right Thing (Facga a coisa certa) de 1989, escrito e dirigido pelo
diretor Spike Lee, o longa € ambientado no Brooklyn em New York no bairro da Bed-
Stuy, é possivel ver um pouco do que foi essa disseminacado da marca Jordan e do
self estendido criados pelos moradores do bairro, principalmente os amantes de
basquete, onde cada um se esforcava para possuir seu par de "Air's” nos pés e com
isso assumir uma identidade prépria de que eram a estrela do ambiente naquele
momento, além do ciime e cuidados com o ténis, pois se tratava de um objeto
altamente especial e de valor que eles possuiam. Esses pontos servem para auxiliar
na formacado do Self do consumidor e estabelecer uma relacdo com sua prépria
identidade.

3. METODOLOGIA

Com a ideia de compreender e entender a influéncia do marketing esportivo
promovido pelas imagens dos atletas, na construcdo do Self Estendido dos
consumidores e fas de esporte, foi realizado um estudo de cunho qualitativo. Como
as questdes levantadas pelo tema proposto sédo subjetivas, o método qualitativo traz
um melhor encaixe ao estudo, pois “se preocupa com aspectos da realidade que nao
podem ser quantificados, centrando-se na compreensao e explicacao da dindmica das
relacdes sociais” (FONSECA, 2002, p.20). Essa metodologia torna-se a mais
adequada para responder as perguntas que sao discutidas pelo estudo, permitindo
também ao pesquisador demonstrar seu ponto de vista e opinides sobre o estudo.

Para a pesquisa foi escolhido o método da taxonomia de Vergara (2006), nela
os fins da pesquisa se caracterizam como exploratoria e descritiva. A investigacao
exploratéria, é realizada em area na qual ha pouco conhecimento acumulado e
sistematizado. Ainda segundo Vergara (2006), a parte da pesquisa descritiva tem por
objetivo apresentar as caracteristicas de determinada populacdo ou explicar um
fendbmeno especifico. Quanto ao meio de investigacao utilizado, foi o da pesquisa de
campo, que é um método de investigacao empirico, onde através de entrevistas,
busca entender o fenémeno estudado. Este tipo de método tem como caracteristicas
o aprofundamento e o detalhamento.

Segundo Lakatos e Marconi (2017), a entrevista € um encontro entre duas
pessoas, a fim de que uma delas obtenha informacdes a respeito de determinado

assunto, mediante uma conversacao de natureza profissional para que possa ser
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utilizado na investigagao de um fenémeno social através de observagoes feitas. Para
Minayo (2008), no trabalho de campo, a técnica mais frequentemente empregada é a
entrevista, que pode ser entendida como um meio de comunicacao verbal em geral e
também como uma forma especifica de reunir informagdes sobre um tépico cientifico

especifico.

Foi utilizado o método de entrevistas em profundidade, para que houvesse uma
compreensao melhor das ideias dos entrevistados. Foi elaborado um roteiro de
perguntas semiestruturado (APENDICE A), baseado na literatura consultada, com oito
entrevistados da cidade de Patos, na Paraiba. As entrevistas foram realizadas
presencialmente no periodo entre os dias 24 de setembro a 02 de novembro de 2023
e todas gravadas em audio. O critério de escolha para os entrevistados foi por
acessibilidade, escolhendo pessoas que consomem atraves das transmissdes de TV
ou Streaming, o futebol brasileiro e mundial e o basquete da NBA, assim como
também serem consumidores de produtos relacionados a esses esportes, e que
através disso, criaram familiaridade e desenvoltura para falar sobre os assuntos
propostos na entrevista. As oito entrevistas somaram um total de 04 horas, 59 minutos
e 31 segundos, com uma média de 35 a 40 minutos cada, e um total de 137 paginas

quando transcritas.

Para realizar a analise de dados, o método escolhido foi o da analise de
conteudo. Segundo Bardin (2009), a andlise de conteudo pode ser entendida como
um método para processar informacdes coletadas, com o objetivo de interpretar
materiais de natureza qualitativa. Ela se empenha em fornecer uma descricao
detalhada, organizada e fiel ao contexto original, com a intengdo de enfatizar o
conteludo expresso na mensagem e suas representacdes, sem se preocupar com a

quantificacdo dos dados.

A analise de conteudo, segundo Bardin (2009), é organizada em trés etapas,
que sao elas: Pré-analise, exploracao do material e tratamento dos resultados: a
inferéncia e a interpretacdo. Neste referido trabalho foi organizado de acordo com a
selecao de determinados documentos e transcricdo de entrevistas.
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Figura 1: Fases da andlise de contetdo

Trat to dos
Pré-analise Exploracio do material % :
interpretacéo dos dados
Organizagdo do material,
s documentos foram ; S S ;. e Todas as enfrevistas franscritas,
selecionados & Bs analise, bazeadas na literstura : i
Yo analisadas e interpretadas.
enfrevistss ranscritas. = objetivos do trabaiho.

Escolha dos trechos
importantes para s analise dos
objetivos do trabatho

Foi visio 0z padroes, tencencias e
semcthancss

Reslizada s azsociagio enfre oz
conteudos das enfrevistas e oS
objetivos da pesquiss.

Anglize das informagbes oblidas
com as informagdes da literatura.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Neste trabalho, foram escolhidas as categorias para analise, as mesmas foram
criadas com base no referencial te6rico e no objetivo tracado. A partir da leitura das
entrevistas transcritas e com as categorias definidas, determinou-se a escolha dos

trechos mais importantes e relevantes para a anélise proposta.

A primeira categoria (C1), visa descobrir como surgiu e qual a proximidade que
os entrevistados possuem com o futebol e com o basquete. A segunda categoria (C2),
tem como objetivo conhecer a admiragcdo que os entrevistados possuem com 0s
principais atletas e marcas dos dois esportes envolvidos na pesquisa. Por fim, a
terceira categoria (C3), busca analisar e tracar o paralelo da influéncia dos atletas,
marcas e do esporte na criacdo do self estendido dos entrevistados.

A partir da criagdo das categorias de analise, foram selecionados trechos
relevantes para a analise de conteudo, cada uma das entrevistas foi analisada e

interpretada, com isso, foi possivel identificar os padrdes e tendéncias nas respostas
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dos entrevistados, podendo assim associar os objetivos da pesquisa com as

informacdes contidas na literatura.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

O tépico a seqguir esta subdividido nos seguintes subtépicos: O primeiro subtépico é o
responsavel pela apresentagao do perfil dos participantes das entrevistas. O segundo
informa de onde vem e qual a proximidade que os entrevistados possuem com 0
futebol e com o basquete. O terceiro subtdpico relata as relagdes que os entrevistados
possuem com 0s principais atletas e marcas dos dois esportes envolvidos na
pesquisa. E por fim, o ultimo subtépico traca o paralelo da influéncia dos atletas,
marcas e do esporte na criagdo do self estendido dos entrevistados.

4.1 Apresentacao do perfil dos participantes

Neste tépico, através da tabela 1 sdo mostrados os perfis dos participantes da
pesquisa, onde nela possui elementos como a idade, nivel de escolaridade e
ocupacao que os entrevistados tinham/tem nos dias que foram realizadas suas

entrevistas.

Quadro 1: Perfil dos participantes

P1 26 anos Ensino Médio Completo Empreendedor

P2 28 anos Ensino Médio Completo Representante de Negocios
P3 25 anos Ensino Superior Completo Personal Trainer

P4 32 anos Ensino Superior Completo Professor

P5 26 anos Ensino Superior Completo N&o possui

P6 45 anos Ensino Superior Completo Condutor de transportes da Saude
P7 25 anos Ensino Médio Completo Nao possui

P8 28 anos Ensino Superior Completo Personal Trainer

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Nas questdes referentes a idade dos participantes, os entrevistados P1 e P5
possuem 26 anos, os entrevistados P2 e P8 possuem 28 anos, os entrevistados P3 e
P7 possuem 25 anos, e os participantes P4 e P6 possuem, respectivamente, 32 e 45
anos, sendo assim, os com mais idade a serem entrevistados. Em relacdo a
escolaridade, dos oito entrevistados, cinco possuem o ensino superior completo,
enquanto os outros trés possuem o ensino médio completo. E apenas dois

entrevistados, no momento, ndo possuem ocupagdes profissionais.
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4.2 Como surgiu e qual a proximidade dos entrevistados com o futebol e
basquete

Para este referido tépico, para que seja compreendido de onde se deu o
surgimento da ligacdo, da paixado dos entrevistados por acompanhar o futebol e o
basquete foi questionado aos entrevistados qual a memaoria mais distante que eles
tinham em relacéo aos esportes e que eles consideram como determinantes para sua
ligacdo com os esportes. Os entrevistados demonstraram que sua paixao pelo futebol
€ algo que vem de bergo, desde muito jovens:

“Minha relagdo com o futebol é desde muito cedo, muito novo
mesmo, 4,5 anos de idade, e muito influenciado pela minha familia,

meu pai, meu irm&o, meus tios, todo mundo gosta de futebol a muito
tempo”. (Entrevistado P2)

O entrevistado explana que sua paixao pelo futebol se deu pelo fato de sua
memoria mais antiga ser relacionada a Copa do Mundo de 2002, ocorrida nos paises
da Coreia do Sul e Japao:

“A historia mais distante que eu consigo me lembrar, foi da
Copa de 2002, eu tinha uns 4 ou 5 anos de idade, e eu lembro que
acordavamos muito cedo para ver os jogos, 4, 5 horas da madrugada,
devido o0s jogos serem no oriente, e mesmo acordando muito cedo, a
gente acordava empolgados, loucos para ver o Brasil, e a cada jogo

que ganhava a gente ficava mais feliz e esperando o proximo, dai que
nasceu essa minha paixao pelo futebol.” (Entrevistado P5)

O esporte desenvolve uma relacdo tao afetiva e Unica, que leva os adeptos a
ele, a seguirem caminhos, ou escolhas, diferentes dos praticados dentro do seu meio
ou ambiente familiar:

“Eu ndo fago ideia de quando comegou minha relagdo com o
futebol, eu sei que foi muito novo, minha familia toda torce para o
Flamengo, e eu estava assistindo um Flamengo x Palmeiras, na TV,
com o meu pai, e eu me apaixonei pelo Palmeiras, por conta de a cor

do uniforme ser verde, e eu gosto muito de verde e dai comegou minha
paixdo pelo Palmeiras’. (Entrevistado P4)

Segundo, Silva et al. (2014), no Brasil, o futebol € uma paixao nacional, sendo
0 esporte mais assistido, falado, e praticado no pais, tanto pela populagao quanto pela
midia. O futebol é capaz de provocar sentimentos dificeis de serem mensurado, um
misto de paixdo, devogao, fanatismo, inexplicavel. De acordo com os dados da Mind
Miners de 2022, a relagao dos brasileiros com o futebol tende a comecgar desde muito
cedo, onde 53% comecam ja na infancia, 33% na adolescéncia, e apenas 14% da
populacdo, desenvolve a paixao pelo esporte ja na fase adulta da vida.
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Atualmente, devido ao grande avanco das tecnologias, a possibilidade de
contratar canais de TV fechados e mais recentemente as transmissdes dos meios de
streaming, 0 acesso as transmissdes e eventos do basquete praticado na NBA ficou
mais acessivel no Brasil, onde vocé pode ver o jogo até pelo celular, na palma da sua
mao. O que antigamente era bem diferente e escasso, segundo relato do entrevistado:

"Eu ja possuo meus 45 anos, e antigamente, para a gente
assistir um jogo da NBA, era gracas a Bandeirantes, com a narragdo
do saudoso Luciano do Vale, que transmitiam as finais da liga, lembro
de ter visto as finais de 1995-1996, daquele Chicago Bulls do Michael

Jordan 1a, e foi a partir dai que surgiu minha paixdo pelo basquete”.
(Entrevistado P6)

Também oriundo das transmissdes da TV aberta, porém ja um pouco mais
avancada, devido ja a uma certa popularizacdo do esporte no Brasil, entdo as
transmissdes passaram a ter um pouco mais de frequéncia para o publico da TV
aberta brasileira, dando inicio a paixao pelo basquete:

“Eu comecei a gostar bastante da NBA por volta dos anos
2003,2004, era transmitido pela Band e o jogo chamava muito minha
atencao, pelo estilo frenético, rapido, e o estilo dos jogadores em
quadra, e aquilo me levou a ndo s6 assistir, mas também querer

praticar o esporte, por volta dos meus 12, 13 anos de idade eu
comecel, e jogo até hoje, faz parte da minha vida”. (Entrevistado P4)

O entrevistado abaixo ja vive as facilidades do avango tecnoldgico ao falar
sobre o inicio, de como comegou a acompanhar o basquete da NBA:

“Acompanho a NBA a cerca de 1 ano e 6 meses, sempre via o
basquete, achava legal, mas nunca chamava minha atencao, até que
resolvi parar para ver um jogo que estava sendo transmitido online, foi
emocionante e eu tomei gosto pelo esporte, fui pesquisar mais, assistir
mais, e hoje em dia além de ver o esporte, também pratico, entrei em

um time aqui da cidade, o Bricks, e sou um completo apaixonado pelo
basquete”. 9 Entrevistado P7)

De acordo com Bezerra e Rodrigues da Silva (2017), a relacédo de afetividade
desenvolvida pelo individuo por um determinado esporte, mesclam-se com a vida

deles, onde seus valores culturais e suas interpretacdes irdo definir suas atitudes.

Como visto, a pratica de esportes, é algo que mexe e que vem do interior do
seu telespectador, de raiz, de berco, seja ele, no caso do futebol, por influéncias
familiares, culturais e sociais ou por meio de atitude prépria de conhecer um novo

esporte e se apaixonar por ele, buscar conhecer a historia, os principais atletas, todos
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0s aspectos técnicos, taticos e disciplinares que o esporte envolve e que deve ter para
seu correto funcionamento:

“Na minha infancia havia uma quadra de basquete em frente a

casa da minha avo, pertencia ao Tiro de Guerra, entao, eu vi o pessoal

Jjogando aquele esporte diferente com as maos, e me interessei a

Jogar, eu ndo assistia, mas, a partir do momento que comecei a jogar,

passei a procurar mais informacées sobre o jogo e assistir

frequentemente aos jogos que passavam e fago isso até hoje.”
(Entrevistado P8)

A paixao pelo esporte nao € algo que se quantifica, nao é estatistico, € sentido,
€ vivido, é do fundo da alma, a paixao pelo esporte é algo muito peculiar, provada por
pesquisadores da Universidade de Coimbra, em Portugal, como algo similar ao amor
romantico, afirma (Bezerra, 2017). Com ritos e mitos peculiares, o esporte possui uma
representatividade mistica que envolve praticantes e espectadores, o elemento

sagrado que motiva este envolvimento é belo e real, porém, é invisivel e inefavel.

4.3 A admiracao dos entrevistados com os atletas e marcas do futebol e do
basquete

Ao iniciar o processo de acompanhar um determinado esporte, é inevitavel que
ocorra a escolha de um ou mais atletas, de forma racional ou emocional, para admira-
lo. Alguns dos motivos mais comuns podem ser pelas habilidades excepcionais que o
individuo possui, pela personalidade do atleta, o carisma ou jeito mais marrento,
historia de superagao, lideranga, trabalho em equipe, tudo isso gera uma identificagao

pessoal do adepto com a personalidade esportiva.

O entrevistado a seguir por ser o mais experiente citou alguns exemplos de
atletas que ele admira e se inspira:

“Eu sempre fui um apaixonado por esportes, eu nao bebo, ndo
fumo, entao sempre procurei como espelho, jogadores que também
levam uma vida dessa forma, no futebol vejo caras como Rivaldo, o
holandés Seedorf, atualmente temos o Cristiano Ronaldo, no basquete
eu admiro muito o LeBron James, caras que conseguiram/conseguem
esticar mais suas carreiras, pelo fato de terem uma vida mais centrada,
longe do alcool, festas e outras situagbées que poderiam prejudicar o
rendimento deles”. (Entrevistado P6)

A cerca disso, Melo Neto (2007) afirma que um atleta vitorioso e bem-sucedido
€ um excelente produto para as empresas, o seu talento € visto e reconhecido por

todos. Mesmo que por vezes exista uma reluta em relacdo a compra de certo produto,
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por conta do desconhecimento da qualidade dele, o fato de um atleta do qual o
individuo é fa, fazer uma propaganda indicando o uso daquele produto, acaba gerando
uma influéncia e uma seguranca para o consumidor adquiri-lo. Para demonstrar a
influéncia direta que ocorre em relacdo ao uso do produto com a promog¢éao da marca
feita pelo atleta:
“Eu sou muito f& do Neymar Jr, acompanho ele desde quando surgiu
no Santos, sou fa dele tanto dentro de campo, por toda sua habilidade,
quanto fora de campo, pelo estilo que ele carrega, pelas marcas que
ele usa, ja comprei o desodorante Above por conta que Neymar era
garoto propaganda deles, compro materiais da Puma hoje em dia, por

conta do Neymar, entdo o que ele faz fora de campo, me influencia
totalmente para comprar.” (Entrevistado P2)

O entrevistado complementa dizendo:
“Ja comprei shampoo ClearMen por conta do Cristiano Ronaldo,
chuteira da Nike por conta do Ronaldinho Gaucho, ténis Air Jordan por
conta do Michael Jordan, e assim vai, na minha opinido, a pessoa que

gosta de futebol ou esportes em geral € muito influenciavel pela
personalidade da qual ele é f4.” (Entrevistado P2)

As propagandas e comercias feitas para divulgacao de novos produtos ou dos
novos rostos que comegaram a serem patrocinados por determinadas marcas,
também s&do de costume dessas empresas, uma forma de utilizar o marketing
esportivo a favor delas, para buscar o engajamento e tocar no sentimental e na
imaginacao de quem as Vé:

“Gostava muito de ver as propagandas que a Nike produzia
antigamente, com o ‘Joga Bonito’, onde eles pegavam os melhores
jogadores da época e botavam em situagcbes que eles mostrassem o
apice de suas habilidades, e eu ficava la olhando aquilo, olhando os

casacos, calcas, roupas, chuteiras que eles utilizavam nas
propagandas e tinha o sonho de possuir”. (Entrevistado P2)

O entrevistado também cita o fato de gostar de assistir as propagandas
produzidas em sua época, mostrando que era um meio que os consumidores tinham
de ver praticamente todos os atletas de quem ele era fa, juntos em um sé lugar,
fazendo algo diferente, como ele cita abaixo:

“Gostava muito de ver as propagandas feitas pela Nike ou
Adidas na época, que juntavam o0s melhores jogadores numa

campanha so, eu ficava fascinado, queria usar aquilo que aqueles
caras, meus idolos, estavam usando na época.” (Entrevistado P4)
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Tais atitudes influenciam diretamente no ganho de marketing das empresas e
marcas que patrocinam ou buscam o patrocinio desses atletas, que segundo Keller e
Machado (2006), utilizar figuras publicas para promover produtos visa capturar a
atencéo do publico e influenciar a forma como a marca € percebida. Isso acontece
porque as pessoas tendem a fazer conexdes entre a personalidade do famoso e os
produtos anunciados, o que pode moldar suas opinides.

A associacao dos entrevistados com suas marcas favoritas também esté
totalmente atrelada ao esporte e a personalidade a qual eles sdo admiradores, pelo
fato de determinado atleta ou time esta usando aquele material, gera automaticamente
uma vontade do fa de esporte em usa-lo, como uma identificacdo ou ser um espelho
do seu idolo no esporte:

“Minhas principais marcas sdo a Nike e Adidas, cresci vendo o
futebol e depois a NBA, com os principais atletas carregando essas
marcas nos pés ou nos uniformes, entdo, eu também queria usar
aquele material, eu via o Ronaldo, o Ronaldinho Gaucho usando Nike,

0 Zidane, o Kaka usando Adidas, os uniformes da NBA na época eram
Adidas, entdo eu queria usar aquelas marcas”. (Entrevistado P4)

De acordo com Melo Neto (2007), é observado que o consumidor dos produtos
entende que ele passa a ser de alta qualidade e boa performance, e vai Ihe retornar
um sucesso naquilo que ele propde, pelo fato de que o atleta do qual ele é fa, esta
fazendo o marketing daquela empresa.

Como dito anteriormente, a admiragao por um determinado atleta é influenciada
por determinados fatores, e a habilidade excepcional é uma delas. O fato do atleta do
qual se é fa conseguir executar lances e jogadas muito diferentes do que a maioria
faz e aparecer em momentos importantes, faz-se criar uma admiracao diferente com
aquele esportista. O entrevistado contou um pouco sobre quem é sua personalidade
esportiva favorita e qual foi o0 motivo para isso:

“Eu sou muito fa do Allen Iverson, ele possuia uma habilidade
completamente fora da curva, trouxe para a NBA um estilo de
basquete mais de rua, com muitos dribles, firulas, um estilo de jogo
muito ousado e ofensivo, e aquilo me chamava muito a atencdo, eu

achava muito bonito, muito incrivel esteticamente, deixava o0s
adversarios literalmente no chdo.” (Entrevistado P5)

O entrevistado fez um comentario interessante a respeito da marca
patrocinadora do seu atleta favorito, vale salientar que nem todos 0s casos 0s

melhores atletas escolhem as marcas mais famosas ou dominadoras do mercado para
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seu uso, levando principalmente em consideracao o fator exclusividade, por serem o

maior nome da marca, todas as atengdes estdo voltadas a ele, como é dito pelo
entrevistado P5:

“Engragado que o Iverson era um dos melhores atletas da liga,

e era patrocinado por uma “marca alternativa”, a Reebok, e era

diferente, pois os grandes atletas da liga, vocé via eles usando sé Nike

ou Adidas, entdo quando o Iverson apareceu usando Reebok, isso foi

mais um diferencial que me chamou a atengio e até me fez procurar

sobre a marca, fui ver propagandas e campanhas produzidas pela

marca com ele, outras marcas que o patrocinavam, como a Pepsi, toda
publicidade envolvendo ele, eu queria ver.” (Entrevistado P5)

Com base no comentario feito pelo entrevistado, Leocadio et al., (2007, p. 3),
explana que, com base no desempenho de times, ou dos atletas individualmente, as
pessoas que se demonstravam desinteressadas ou desconhecedoras da marca que
patrocina esse atleta, passam a construir um interesse e curiosidade em conhecé-la.
O entrevistado revela que também possui sua referéncia em questdao da
personalidade e da marca da qual ele gosta mais, e os principais fatores que o fazem
escolher elas:

“Eu sou muito fa da Nike, trabalho como personal trainer, uso
muita roupa esportiva, e 98% delas sao da Nike, muito pela qualidade,

pelo conforto, e também, pela marca, por estar usando produtos com
a marca Nike”. (Entrevistado P8)

Ele também conta que foi bem influenciado pela grande admiragdo que ele
possui a um determinado atleta da liga e atribui sua preferéncia em relacdo a marca
a esse atleta, como uma, ou talvez a principal fonte de inspiragéo que ele possui, como
dito a sequir:

“Muito provavelmente eu ndo usaria Nike se ndo fosse o
basquete, minha admiracdo pelo Michael Jordan, por ele ser o maior
atleta desse esporte, por toda a habilidade, titulos e carreira dele, e

principalmente com seus AirJordan, terem levado a marca a outro
patamar.” (Entrevistado P8)

O entrevistado ainda comentou que devido a um documentario que ele assistiu,
aumentou ainda mais sua curiosidade em saber mais histéria sobre a marca Nike e o
atleta Michael Jordan, fazendo com que ele fizesse uma visita ao passado da marca
e do atleta para observar trabalhos antigos, como é dito no trecho a seguir:

“Conheci mais da historia entre Nike e Jordan, durante a pandemia, eu

vi o documentario da Netflix, ‘The Last Dance’, que fala dos 6 titulos
dos Bulls na NBA, e nele tem um episodio todo focado na histéria do
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ténis e aquilo aumentou minha curiosidade e paixdo pelos ténis, ai fui
pesquisar as propagandas feitas na época, filmes com essa tematica,
para me inteirar mais desse universo.” (Entrevistado P8)

Um outro fator que pode ser determinante para criacdo da relacdo de
admiracdo entre o fa e o atleta, é a questdo da sua mentalidade, da longevidade que
os atletas profissionais trazem para dentro de uma liga tdo competitiva quanto a NBA,
o entrevistado P7 diz quais s&o seus atletas favoritos e seus diferenciais para justificar
sua admiracéo por eles:

“Eu sou fa do LeBron James, muito além de sua habilidade,
vem também a longevidade, persisténcia, e disciplina exercida por ele,
ja esta indo para sua vigésima primeira temporada, ganhou tudo que
€ possivel, considerado o segundo maior jogador da histdria do
basquete, 38 anos, e segue la, dedicado, focado, treinando para
manter o nivel, eu acho isso incrivel nele e também tinha no Kobe
Bryant, dois caras mentalmente muito fortes, sempre buscando o

melhor, e eu levo esse ideal deles para minha vida, de sempre
procurar ser melhor a cada dia”. (Entrevistado P7)

Parmentir e Fischer (2012) reafirmam que o desempenho do jogador esta
completamente ligado a sua imagem, gera uma influéncia direta, fazendo com que
quanto melhor estiver sua imagem e seu desempenho dentro das quadras e dos

campos, melhor sera a imagem da marca que esta patrocinando-o.

O atleta profissional de qualquer esporte, traz consigo a importancia do
desempenho dentro das quadras ou dos campos para gerar a admiracao do publico
para qual eles jogam, admiragdo essa que vai desde a persisténcia e disciplina, nos
momentos fora do jogo, ter foco na alimentacao, nos treinos, se dedicar nos exercicios
para conseguir desempenhar da melhor maneira possivel na hora do jogo, trazendo
assim um resultados satisfatorio, tanto para quem o assiste, quanto para consigo

mesmo em conseguir desempenhar na melhor maneira possivel.

4.4 A influéncia dos esportes, marcas e atletas na criacao do self estendido dos
consumidores

Como visto nos topicos anteriores, a paixao pelo esporte, a admiracao por
determinados atletas e o apreco e preferéncia por determinadas marcas, sao fatores
que vém crescendo e se desenvolvendo juntamente com os entrevistados. Atrelado a
isto, foi apresentado aos participantes da pesquisa o conceito do que se trata o self
estendido, que segundo Belk (1988) é tudo aquilo que o usuario tem e/ou possui ou
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por experiéncias passadas, que representa a sua identidade externalizada, se
manifestando através de pessoas, objetos ou lugares.

Os entrevistados confirmaram que o self estendido deles € completa e
totalmente influenciado pela paixao deles pelo futebol e o basquete, e pela admiracéo
que eles possuem pelos atletas citados nos trechos das entrevistas anteriormente. Os
participantes afirmaram também que a constru¢do do seu self seu deu a medida que
eles tinham mais idade, pois iam ganhando compreensao, entendimento e gostos a

respeito da moda e, também, pela questao financeira deles terem melhorado.

Para Ekinci e Hosany (2006), a personalidade tem uma origem muito simbdlica.
Alega-se que os consumidores consideram seus produtos preferidos como uma
extensao de si mesmos e, portanto, seu comportamento de compra € motivado pelo

valor interno e emocional que aquele produto carrega para si.

O entrevistado apés ter sido explicado do que consistia e do que se tratava o
conceito do self estendido, realiza o seguinte comentario a respeito do seu proprio self
estendido:

“Eu sou um cara que sempre gostou de usar coisas diferentes,
que me destacam e os jogadores da NBA me influenciaram muito
nisso, eles usam um estilo de roupa mais Swag, mais folgada, eu gosto
disso, kits combinando, € diferente, que aonde eu for, vou estar
diferente dos demais, entdo eu procuro campanhas publicitarias que
eles participam, vejo o que eles estao divulgando no Instagram, para

ver se consigo ‘pescar’ alguma roupa e trazer para meu estilo’.
(Entrevistado P3)

Oliveira et al. (2014), destaca que a medida que certos itens se tornam
importantes para uma pessoa, eles comecam a indicar tragos especificos de sua
identidade perante outras pessoas.

No conceito do self estendido é citada a questao de identidade externalizada,
entdo, os participantes da entrevista na criacao do seu préprio self acabaram criando
um aprecgo por estilos mais diferenciados, por influéncia dos seus atletas e esporte
favorito, sempre tendo alguma caracteristica ou adereco que proporcione a ela uma
individualidade em relacdo ao ambiente no qual eles estéo inseridos:

“Os jogadores de basquete se vestem muito bem, e no meu
estilo eu sou influenciado por eles, e pelo hip-hop, eu gosto de usar

trangas no cabelo, gosto de estilos de ténis diferentes, quando vejo 0s
jogadores usando, procuro saber qual é, eu gosto de me vestir
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parecido com eles, porque é algo que vocé nao vé por aqui.”
(Entrevistado P7)

Quando comeca a surgir um padrao em relacao a referéncia de estilo que se
usa para criacao do seu préprio self estendido, nota-se o impacto e a relevancia que
determinada personalidade teve para toda uma cultura da época, e que mesmo duas
décadas depois ainda é totalmente responsavel por toda uma era de estilos, e essa
personalidade da NBA da época é novamente citada:

“O cara que mais me influenciou foi o Allen Iverson, hoje em
dia eu vejo as propagandas do pré-jogo, tem umas campanhas muito

bem-feitas e la os jogadores aparecem usando uma roupa diferente,
um ténis, e eu trago tudo isso para mim.” (Entrevistado P7)

Seguindo na linha do estilo mais diferente de se vestir e de gostar de aderecos
diferentes para compor seu look, o entrevistado P2 reitera o comentario, afirmando o

qguanto ele foi influenciado pelo futebol a adotar esse seu estilo de ser e de se vestir:

“Se ndo for pra sair de casa com um estilo diferente, eu nem
saio, eu fui influenciado pelo Neymar Jr, David Beckham, Ronaldinho
Gaducho, entéo eu ja sou diferente, eu gosto de sair com roupas mais
chamativas, roupas que ninguém possui, eu gosto de comprar roupas
fora, para evitar a semelhanca aqui na cidade, isso melhora a minha
autoestima, uso camisas estampadas, procuro as marcas que 0s
jogadores de futebol usam e compro para usar, parei até de usar
camisas de time porque tem muita gente usando e fica muito parecido
e eu ndo gosto.” (Entrevistado P2)

A influéncia da moda internacional, e o estilo adotado, proporcionado pelos
jogadores da NBA, recai e influencia muito os entrevistados e eles levam isso para o
dia a dia profissional e para seus momentos de lazer, praticamente nao conseguindo
se desfazer dessa conexao que existe entre eles:

“Quando eu comecei a acompanhar a NBA, o estilo do jogador
que mais me chamava atengao era o do Allen Iverson, ele trouxe muito
0 meio do hip-hop para dentro do basquete profissional, entdo ele

usava tiara, as roupas bem folgadas, tranca no cabelo, um manguito
no braco, tudo isso eu acho muito legal.” (Entrevistado P4)

O fator de ter existido uma vivéncia na época, torna a conexao que se tem com

o atleta o qual se admira ainda mais forte, um sentimento emocional muito maior,

fazendo com que o estilo adotado na época perdure por anos, mesmo que nao faga
mais parte da moda, quanto era na época em que foi lancado:

“Eu via as propagandas da época com ele, incentivando em

relagdo ao modo de se vestir, ele langou CDs também, ent4o teve mais
marketing em cima da imagem do Iverson, e acabou que eu trouxe
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isso para meu estilo pessoal, por conta dele, gosto de usar roupas
mais esportivas, roupas muito folgadas, um ténis diferente para jogar,
isso é algo que ja se tornou meu também.” (Entrevistado P4)

O entrevistado complementa dizendo:

“E isso vai muito na linha de um conflito de geracées ne, que
hoje em dia os uniformes estao menores e mais justos, para valorizar
o fisico e estética, enquanto eu ainda opto pela influéncia de duas
décadas atras e fica muito visivel quando eu vou jogar basquete com
0 pessoal mais jovem.” (Entrevistado P4)

A questao de se possuir uma exclusividade do material que vocé esta utilizando
também é citada nas entrevistas como uma forma de se sentir Unico perante a

sociedade, de ser o diferente, de ser a referéncia naquele lugar:

“Eu moro numa cidade pequena, 45 mil habitantes apenas, e
eu gosto muito de ténis diferentes, ténis da Nike, que possuem uma
histéria, uma colaboragdo com outra marca ou artista, entdo eu
compro e trago todos para minha cidade, tenho AirJordan, AirForces,
Nike Dunks, possuo mais de 20 pares, os meus preferidos sdo 0s
Airdordan 1 e 0 4. Eu sempre sai com ténis que chama atengé&o, todo
rosa, verde, vermelho, eu ja sou conhecido como o cara dos ténis
diferentes e isso me caracteriza, ja n4o me vejo ndo sendo assim.”
(Entrevistado P8)

Um ponto interessante e em comum a todos os entrevistados, é a respeito da
paixao de todos em relacéo a ténis, principalmente da marca Nike, ndo a toa ela é a
marca esportiva que mais vende produtos esportivos em todo mundo, tendo um
faturamento de quase o dobro do valor em relagao a sua principal concorrente que é
a Adidas, de acordo com um levantamento feito pela Sports Value (2022). Com base
nisso, ocorreram 0s seguintes comentarios a respeito do uso dos produtos da Nike:

“Eu sou muito fa de ténis, principalmente os AirJordan, eles
além de lindos esteticamente, sdo diferentes, carregam o nome e o
simbolo do maior jogador de basquete de todos os tempos, tem toda
uma histdria, e eu estou com ele aqui no meu pé, se nao fosse ele,
talvez ndo chamasse minha atencao e eu ndo usasse” (Entrevistado
P5).

“Eu nao tenho mais onde guardar meus ténis, de tantos que eu
tenho, minha esposa ja esta reclamando comigo, mas eu sigo
comprando mais, sO digo depois que chega, comprei um Nike do
Giannis Antentokoumpo e ja estou ansioso pela chegada, os ténis da
Nike sdo muito diferenciados, eles possuem uma qualidade muito alta
para os padrées normais.” (Entrevistado P4).

“Eu gosto muito de ténis da Nike, principalmente os diferentes,
quando eu vejo um jogador da NBA usando um bem chamativo, eu
vou la e procuro, vejo propagandas, publicidades de rede social, sou
muito influenciado pelo estilo deles, e quando estou com esses ténis
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mais chamativos, gosto de usar uma roupa mais neutra para deixar o
ténis em foco e chamar a atencdo das pessoas por conta dele, o poder
da Nike traz esse diferencial.” (Entrevistado P3)

Segundo Martins, Oliveira e Corso (2018 apud Kleine e Baker 2004), a ligacao
que os individuos possuem com seus bens materiais se reflete de forma vital e

onipresente, a forma com o que é valorizado os bens pelos seus portadores.

Como questionamento final aos entrevistados, foi perguntado se sem o esporte

e a admiracao que eles possuem pelos atletas, eles adotariam o modo de self
estendido que eles possuem, algumas das respostas foram as seguintes:

“Com certeza ndo, meu gosto pelo futebol vem de berco, e a

paixdo pelo basquete um pouco depois, € assim que eu tive um

conhecimento maior sobre estilo e condi¢cées financeiras melhores, eu

trouxe para minha vida, e eu ja ndo me vejo vivendo sem ele, quero
ser idoso assim” (Entrevistado P4).

“Nunca, o esporte me representa, principalmente o basquete,
meu estilo de se vestir, minhas trancas, tudo vem deles, eu néo seria
assim sem o esporte, é minha representatividade, ninguém viria falar
comigo a respeito de estilo, se eu fosse “normal’, entdo, eu ndo sou
eu sem meu estilo, e sem o basquete” (Entrevistado P7).

“Jamais, se vocé me vé vestido diferente da forma que eu sou
atualmente, procure investigar que algo aconteceu comigo, eu ja sou
assim, ndo ha como mudar, sempre busquei esse diferencial, ndo
pretendo mudar, o futebol, o basquete, sempre existirdo para que eu
possa me espelhar neles para adotar o meu estilo irreverente, nao
existe minha pessoa sem isso” (Entrevistado P2).

Para Chang (2001), uma vez que a ideia da extensao do préprio self cria uma
forte conexao com o significado simbdlico que aquele determinado bem possui, traca
uma relagdo com a propria identidade e a definicdo de si.

Como visto e dito nas entrevistas, a relacéo dos entrevistados com os esportes
e a admiragado que eles possuem pelos principais atletas do futebol e do basquete é
tdo grande que a juncéo disso fez com que 0s oito entrevistados desenvolvessem seu
self estendido baseados no espelho dos atletas que eles sao fas, e com isso passaram
a ser reconhecidos e conhecidos por esse estilo préprio, até por desconhecidos, e que
€ algo que ja esta marcado neles, onde todos afirmaram que querem passar o resto
da vida com esse estilo, porque ja significa ser eles, ja virou a extensao deles, e que

sem esse estilo, eles ndao se reconhecem.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste trabalho, o cada vez mais relevante campo do marketing
esportivo foi explorado, especialmente no contexto do conceito de self estendido. O
presente estudo teve como seu objetivo principal compreender as influéncias que o
marketing esportivo do futebol e do basquete causam na construgdo de self estendido
das pessoas que os consomem. Para isso, foram realizadas entrevistas presenciais
com o publico consumidor desses dois esportes, que através de seus relatos que
foram transcritos em audio, confirmaram que os atletas de futebol e basquete séo os
principais influenciadores no momento da criacdo do seu préprio self estendido,
através da inspiracdo proporcionada pelas atuacdes profissionais dos atletas, e
principalmente, pelo estilo de roupas, marcas utilizadas, ténis, cortes de cabelo e até
gostos musicais, oriundos da admiracao pelos jogadores.

No que se refere aos objetivos especificos, para atender ao primeiro, a paixao
pelo esporte e a evolugdo do marketing esportivo e como ele chega ao consumidor
final/torcedor, e o segundo objetivo foi o de entender o conceito do self estendido e
como ele funciona, foram atingidos por meio da exposicdo dos pensamentos de
diversos autores que estao presentes no trabalho. O terceiro objetivo especifico,
consumo e fidelidade a marca e a admiracéao de atletas por parte dos consumidores,
criando seu self estendido, foi explorado através dos exemplos das parcerias entre 0s
atletas e as marcas esportivas pelos quais eles sdo patrocinados, e foram relatadas
as preferéncias de uso dos entrevistados por determinadas marcas, com relacéo aos

atletas que eram patrocinados por elas.

Os resultados desta pesquisa revelaram como o esporte, os atletas e as marcas
podem alavancar efetivamente as conexdes emocionais dos consumidores,
promovendo uma identificacdo profunda e duradoura com seus produtos e valores.
Constataram-se resultados positivos em relagéo ao self estendido dos entrevistados,
gue sao inteiramente influenciados pelos atletas, icones desses esportes, e pelas
marcas presentes neles, conduzindo os admiradores a construirem seu préprio self
estendido. Esse processo leva os entrevistados a se perceberem como individuos de
estilos Unicos na sociedade, delineados pelo seu self estendido, e a serem
reconhecidos por essas escolhas e caracteristicas.
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Em resumo, entender a influéncia do marketing esportivo na construcao do "self
estendido" dos consumidores ndo apenas pode orientar estratégias de marketing mais
eficazes, mas também pode ter implicacbes sociais profundas, influenciando a
identidade e pertencimento dos consumidores, onde 0s mesmos se identificam
fortemente com uma equipe, esporte especifico ou atleta, e isso pode influenciar sua
autoimagem e senso de pertencimento a uma comunidade ou grupo social, aléem do
comportamento de compra e até mesmo o bem-estar emocional das pessoas
envolvidas, onde estar inserido no meio dos esportes, podem ter impactos positivos
na saude mental das pessoas, proporcionando-lhes uma valvula de escape para o

estresse cotidiano e promovendo um senso de comunidade.

Com o alcance do objetivo tragado, entretanto, as conclusdes em relagéo aos
resultados tém um alcance limitado. Dentre as limitacées da pesquisa, destaca-se a
dificuldade na realizacdo das entrevistas, devido a pouca disponibilidade daqueles
gue se encaixavam no perfil e optaram por recusar a participagéo nas entrevistas por
nao terem o tempo livre necessario para responder os questionamentos. Contudo, é
nitido que o campo do marketing esportivo e self estendido é dindmico e esta em
constante evolucao, especialmente com o advento de novas tecnologias e plataformas

de midia.

Por fim, espera-se que este estudo forneca uma base sélida para futuras
pesquisas e inspire profissionais e académicos a explorar ainda mais as
oportunidades e desafios inerentes ao marketing esportivo e ao conceito de self
estendido. Acredita-se firmemente no potencial transformador do marketing esportivo
ético e orientado para o consumidor, capaz de criar conexdes significativas e
duradouras entre marcas e seus clientes, enriquecendo assim a experiéncia do

consumidor e promovendo o crescimento sustentavel das empresas.
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ANEXO A - TERMO DE CONSENTIMENTO PARA PARTICIPACAO EM
ENTREVISTA

y
@
UEPB

TERMO DE CONSENTIMENTO PARA PARTICIPACAO EM ENTREVISTA

Titulo do Pesquisa: A influéncia do marketing esportivo através da imagem dos
atletas e suas marcas para a criagao do self estendido dos seus consumidores

Pesquisador Responsavel: Gabriel Feitosa Araujo Alves

Instituicao: Universidade Estadual da Paraiba, Campus VII - Governador Antonio
Mariz, Patos — PB.

Contato do pesquisador:

E-mail: gabriel.feitosa@aluno.uepb.edu.br

Telefone para contato: (83) 98691-4796
Caro (a) Participante,

Vocé esta sendo convidado(a) a participar de uma entrevista de pesquisa de campo
que tem por objetivo entender a influéncia do marketing esportivo, através da
imagem dos atletas e suas marcas, para a criacao do self estendido dos seus
consumidores. O presente estudo torna-se relevante em decorréncia do
aumento da preocupacao do publico consumidor dos esportes envolvidos na
pesquisa, em expor seu estilo, seu self estendido, que é influenciado pelos
atletas dos esportes presentes na pesquisa. Aléem disto, o estudo é inovador,
visto que nao ha muitas literaturas correlacionando a ligacao entre os dois
pontos da pesquisa. Sua participacao € voluntaria e importante para o sucesso deste
estudo.

Detalhes do Estudo:

- Duracao estimada: A duragao das entrevistas sera entre 30 a 60 minutos.
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- Procedimentos: Sera realizada entrevistas com os participantes, por meio de um

roteiro semiestruturado.

- Confidencialidade: O presente estudo mantera a confidencialidade dos
participantes, assim como as informacdes obtidas serdo usadas apenas para fins
académicos. Para manter o sigilo sera estabelecido uma nomenclatura para identificar

cada participante.
Participacao voluntaria:

Sua participacao neste estudo é totalmente voluntaria. Vocé pode optar por nao
participar ou retirar seu consentimento a qualquer momento, sem qualquer penalidade
ou efeito negativo.

Contato:

Se vocé tiver alguma pergunta sobre o estudo, entre em contato com o Pesquisador

Responsavel por meio do e-mail e telefone informados acima.
Consentimento:

Ao concordar em participar deste estudo de caso, vocé esta indicando que leu e
compreendeu as informagdes fornecidas neste termo de consentimento e concorda
em participar voluntariamente. Por favor, leia este documento com bastante atencao
antes de assina-lo. Caso haja alguma palavra ou frase que o (a) senhor (a) nao
consiga entender, converse com o pesquisador responsavel pelo estudo.

Eu li e compreendi as informagdes fornecidas neste termo de consentimento e

concordo em participar do estudo de caso.
Nome do participante:

Data:

Assinatura do Participante

Assinatura do Pesquisador Responsavel
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA
1.Fale um sobre vocé, nome, idade, ocupagao.

2.Fale como comecou sua relacdo com o futebol, o basquete da NBA, e os produtos
esportivos.

3.Quais as sensacbes que vocé tem ao assistir ou pratica-los? Costuma ou tem

interesse em pesquisar sobre a historia, tatica, curiosidades?

4.E fa de alguma personalidade esportiva, independente da era, se sim, em que ela

te inspira?

5.Possui alguma marca especifica a qual vocé tem mais aprego e qual o motivo de

sua escolha?
6.Vocé é apegado a esses seus produtos esportivos, se sim, de qual forma?
7.Como ocorre seu processo de escolha para comprar os produtos?

8.Vocé se apega ou procura pesquisar os fatos histéricos da roupa, ténis ou

tatuagens no momento de compra-los? Ou de fazer no caso da tatuagem.

9.A respeito dos outfits (visuais, roupas ou looks) dessas personalidades do esporte,

eles também te influenciam na hora de vocé se vestir?

10.No momento em que vocé compra os produtos que carregam os nomes de
grandes marcas ou atletas, qual a sua sensac¢ao? E ao usa-lo pela primeira vez, o
que vocé sente? (Se combinou realmente com vocé ou com o look que imaginou em
montar? Se realmente bateu com sua personalidade?). Vocé se considera unico

com eles?

11.Quando vocé sai na rua com esses produtos, costuma notar a reacao das
pessoas ao ver vocé e seu estilo? Como elas reagem? Ja foram falar diretamente

com vocé em relagdo a isso? Seja para elogiar ou ndo? Como foi esse dialogo?

12.Esses produtos que vocé compra, eles tém um grau de prioridade em sua vida?
Do tipo que vocé sempre deixa orcamentos para estar constantemente comprando,
para aumentar seu acervo? As pessoas ao seu redor, familia, amigos, colegas, ja
lhe questionaram em relacédo a esse seu gosto por esses determinados produtos? E

por suas inspiragdes e incentivadores?
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13.Como ocorre os descartes dos seus produtos esportivos comprados? Devido a
existéncia do apego pelo produto, alguma reluta para fazer esse descarte dele? E
feito esse descarte? Se sim, de qual forma? Se nao, o que esta sendo feito com os
produtos mais antigos?

14.Vocé acredita que esses produtos que vocé adquire, significam algo sobre vocé?
Se sim, o que eles dizem?

15.Qual a importancia dos esportes e desses produtos em sua vida?

16.Vocé considera que esses materiais que vocé adquire fazem parte de vocé?



