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“Eu sinto falta da minha casa
Minha mãe sente minha falta
Tudo bem, essa é a vida que eu escolhi”
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[bookmark: _Toc136863691]RESUMO
Scelles (2020) propõe uma agenda de estudos para a Gestão do Desporto nos próximos anos englobando 7 grandes áreas, uma delas é a abordagem de públicos negligenciados no desporto. Dessa forma, torna-se importante buscar perceber as influências, motivações e constrangimentos no comportamento de consumo desportivo que as mulheres têm enquanto indivíduos que consomem. O objetivo geral desta dissertação é identificar e analisar perfil, motivações e barreiras no comportamento de consumo desportivo por mulheres no contexto brasileiro. Para isso, serão apresentados três artigos. O primeiro artigo traz uma revisão sistemática afim analisar a produção acadêmica que tem como foco investigar o consumo desportivo por mulheres. O segundo, foi feita uma análise de hábitos e atitudes de consumo desportivo pelas mulheres brasileiras por meio da aplicação de um questionário online. O terceiro e último artigo busca identificar como mulheres brasileiras consomem o desporto, com análise de suas motivações e barreiras. Ao longo deste trabalho, identificamos que as mulheres que consomem desporto no Brasil têm idade média de 37 anos, com Pós-Graduação, com rendimento familiar entre 5 e 10 salários-mínimos, empregadas, solteiras e sem filhos. O envolvimento delas está relacionado com a influência que tiveram durante a infância, a prática pela saúde e as influências das relações sociais e que deixam de consumir porque sentem falta de segurança e falta investimento por parte das Entidades Desportivas com o público feminino. Destaca-se que, embora tenhamos alcançado um entendimento mais amplo sobre o tema, há áreas que ainda merecem maior investigação, como o planejamento de longo prazo dos clubes esportivos para atingir melhor o público feminino. Além disso, é importante continuar promovendo iniciativas de conscientização e educação para combater estereótipos de gênero e fomentar uma sociedade mais igualitária.

Palavras-chave: GESTÃO DESPORTIVA, MARKETING DESPORTIVO, CONSUMO DESPORTIVO; MULHERES

[bookmark: _Toc136863692]ABSTRACT
Scelles (2020) proposes a research agenda for Sport Management in the coming years, encompassing seven major areas, one of which is the approach to neglected audiences in sports. Therefore, it is important to seek to understand the influences, motivations, and constraints on women's sports consumption behavior as individuals who consume sports. The overall objective of this dissertation is to identify and analyze the profile, motivations, and barriers in the sports consumption behavior of women in the Brazilian context. To achieve this, three articles will be presented. The first article provides a systematic review to analyze the academic production focused on investigating sports consumption by women. The second article conducts an analysis of habits and attitudes of sports consumption by Brazilian women through the administration of an online questionnaire. The third and final article aims to identify how Brazilian women consume sports, analyzing their motivations and barriers. Throughout this work, we identified that women who consume sports in Brazil have an average age of 37, with postgraduate education, a household income between 5 and 10 minimum wages, employed, single, and without children. Their involvement is related to the influence they had during childhood, the pursuit of health, and the influence of social relationships. They discontinue sports consumption due to a lack of security and a lack of investment by Sports Entities in the female audience. It is worth noting that although we have gained a broader understanding of the topic, there are still areas that deserve further investigation, such as long-term planning by sports clubs to better reach the female audience. Furthermore, it is important to continue promoting awareness and education initiatives to combat gender stereotypes and foster a more egalitarian society.


Keywords: Sport Management, Sports Marketing, Sports Consumption, Women.
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[bookmark: _Toc136863693]CAPÍTULO I – INTRODUÇÃO GERAL
[bookmark: _Toc136863694]Enquadramento e relevância
O desporto é um fenômeno sociocultural e secular, capaz de incentivar uma parcela significativa da população a praticá-lo em todas as suas formas (Barros Filho et al, 2013). Suas transformações constantes refletem as mudanças sociais ao seu redor, influenciando a maneira como é apresentado na sociedade atual (Marques, 2007). 
Estas transformações vivenciadas no âmbito do desporto geram novas demandas, criando perspectivas para profissionais envolvidos em diferentes áreas, desde aqueles envolvidos diretamente na prática desportiva até os responsáveis por sua gestão e promoção. Nesse contexto, existe a área da gestão desportiva no Brasil, que está cada vez mais consolidada e mostrando a sua importância tanto no meio acadêmico quanto nas diversas áreas de atuação. Esta é intrinsecamente ligada à aplicação de conceitos e teorias da administração, abrangendo os princípios de planejamento, direção e controle nas várias manifestações do desporto (Mazzei e Júnior, 2017).
Um dos possíveis meios de atuação e investigação da Gestão Desportiva é o Marketing Desportivo que, é uma diretriz da administração, reconhecendo que a principal função da organização é oferecer maior satisfação ao consumidor, atendendo às suas necessidades e considerando seu bem-estar a longo prazo, respeitando as demandas e restrições impostas pela sociedade, ao mesmo tempo em que são atendidas as necessidades de sobrevivência e continuidade da organização (Rocha et al, 2012; Bastos e Mazzei, 2020).
O marketing do desporto é um tema duradouro nos estudos da gestão do desporto e, nesse universo, é possível encontrar uma abordagem sobre consumidores do desporto, ou seja, quem paga para adquirir bens ou ter acesso a serviços relacionados ao desporto, e a ênfase em investigações que visam compreender as atitudes destes consumidores tende a continuar (Cunningham et al., 2021).
Para Shank (2002), a Indústria Desportiva existe para satisfazer os três tipos de consumidores desportivo: espectadores (são consumidores apenas por assistir eventos), participantes (são consumidores ativos, compram para adquirir produtos e serviços) e organizações (são fornecedores do produto desportivo).
A partir do enquadramento conceitual apresentado, a compreensão das relações (antecedentes e consequências) entre as dimensões de serviços, da satisfação e das intenções comportamentais, apesar de apresentar um evidente interesse crescente nas últimas décadas, ainda não está completamente esclarecida no âmbito do consumo feminino. Sendo assim, se faz necessário continuar a investigar esta temática em diferentes contextos, uma vez que os resultados tendem a variar de acordo com as particularidades do ambiente, a modalidade e o contexto cultural de aplicação do modelo.
[bookmark: _Toc136863695]Contexto da aplicação
[bookmark: _Toc136863696]Mulheres no Brasil
Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE, 2021), o número de mulheres no Brasil é superior ao de homens. A população residente estimada em 2021 era de 212,7 milhões de pessoas. Deste total, 108,7 milhões (51,1%) são mulheres e 103,9 milhões (48,9%), homens.
A desigualdade quantitativa entre os gêneros no Brasil ocorre, em grande parte, devido à maior expectativa de vida das mulheres e à maior mortalidade de jovens do sexo masculino. Ainda segundo o IBGE (2022), as mulheres vivem, em média, sete anos a mais do que os homens no país, devido a hábitos mais saudáveis e busca mais frequente por cuidados médicos.
Outra mudança significativa que afeta a população feminina é a crescente participação social das mulheres. Nas últimas décadas, elas têm conquistado maior autonomia, assumindo o papel de chefes de família e ingressando no mercado de trabalho.
Apesar dessas transformações, a desigualdade de gênero e a violência contra a mulher ainda persistem. Estima-se que o salário médio das mulheres corresponda a apenas 85% do salário médio dos homens no Brasil. Além disso, o país ocupa o 5º lugar em um ranking mundial de homicídios de mulheres, conforme divulgado pela Organização das Nações Unidas (ONU) (2021).
Assim, apesar dos avanços na inserção das mulheres no mercado de trabalho e no acesso à educação e profissionalização, ainda há muito a ser feito na busca por igualdade de oportunidades entre os gêneros e no combate à violência contra a mulher.
[bookmark: _Toc136863697]Mulheres e Desporto
Para algumas mulheres, ser fã do desporto é muito importante e desempenha um papel na construção de sua identidade (Sveinson et. al. 2019). Entretanto, existe disparidade no acesso à prática desportiva entre homens e mulheres (Rall et al, 2012) e isto se reflete nas investigações, pois grande parte destas abordagens não possuem apenas uma análise do público feminino ou não levam em consideração características relevantes e próprias da realidade das mulheres ou ainda as analisam como indivíduos que reproduzem sem fundamentação.
A autora deste trabalho entende que sua relação com o Desporto e a Gestão Desportiva tem grande influência sob sua personalidade e suas decisões, foi convivendo com uma mulher que estava à frente da gestão desportiva durante vários anos em uma escola que percebeu sobre importância de se conhecer sobre liderança e gestão, além de emergir o desejo por adentrar as lutas feministas e reduzir as diferenças de gênero.
Scelles (2020) propõe uma agenda de estudos para a Gestão do Desporto nos próximos anos englobando 7 grandes áreas, uma delas é a abordagem de públicos negligenciados no desporto. Dessa forma, torna-se importante buscar perceber as influências, motivações e constrangimentos no comportamento de consumo desportivo que as mulheres têm enquanto indivíduos que consomem.


[bookmark: _Toc136863698]Objetivos
O objetivo geral desta dissertação é identificar e analisar perfil, motivações e barreiras no comportamento de consumo desportivo por mulheres no contexto brasileiro. 
Como objetivos específicos, trazemos: o mapeamento das produções acadêmicas sobre consumo desportivo por mulheres, analisar de hábitos e atitudes de consumo desportivo de mulheres brasileiras e identificar como mulheres brasileiras consomem o desporto.
[bookmark: _Toc136863699]Estrutura da dissertação
Este trabalho, que surge de uma inquietação pessoal da autora, foi organizado de modo sequencial para adentrar o universo do consumo desportivo feminino no Brasil. Os três artigos que serão apresentados têm então as seguintes características:
· O artigo 1 é intitulado “Mulheres e consumo desportivo: uma revisão sistemática” e, assim como o título sugere, foi realizada uma revisão sistemática afim analisar a produção acadêmica que tem como foco investigar o consumo desportivo por mulheres. Foi encontrado que a produção acadêmica que tenha como foco investigar o consumo desportivo por mulheres ainda é escasso, é recente, não há globalização da pesquisa e busca por núcleos femininos específicos;
· Para o artigo 2, com título “O consumo desportivo por mulheres brasileiras: comportamento e escala de avaliação”, foi então feita uma análise de hábitos e atitudes de consumo desportivo pelas mulheres brasileiras por meio da aplicação de um questionário online. Descobriu-se que que as mulheres demonstram ter hábitos e consumo desportivo porque gostam e por considerassem fãs de desporto.
· Já para o artigo 3, último artigo desta dissertação, traz como título “O consumo desportivo por mulheres brasileiras: uma análise qualitativa” e vem com o objetivo de identificar como mulheres brasileiras consomem o desporto, com análise de suas motivações e barreiras. Os resultados encontrados mostram que as mulheres brasileiras consumem o desporto e se envolve com o desporto em seus três segmentos: prática, promoção e produtos. As motivações para o consumo desportivo por mulheres brasileiras estão diretamente relacionadas com a influência que tiveram durante a infância, a prática pela saúde e as influências das relações sociais (em destaque pais e familiares). Os obstáculos identificados para deixar o consumo desportivo são a falta de segurança (principalmente o assédio que sofrem) e falta investimento por parte das Entidades Desportivas com o público feminino.
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Resumo
Paralelamente ao crescimento da Indústria Desportiva e da necessidade de atender cada vez melhor os consumidores, nota-se que as mulheres têm tido impacto crescente na economia desportiva mundial (Harrison et al., 2016). Nesse sentido, o objetivo deste artigo é analisar a produção acadêmica que tem como foco investigar o consumo desportivo por mulheres. Esta pesquisa se caracteriza como uma Revisão Sistemática segundo o conceito de Gomes & Caminha (2013). Inicialmente, foram encontrados 250 artigos e, atentando aos critérios estabelecidos, 7 artigos foram incluídos nessa revisão. Podemos concluir que a produção acadêmica que tenha como foco investigar o consumo desportivo por mulheres ainda é escasso, é recente, não há globalização da pesquisa e busca por núcleos femininos específicos. Destaca-se a importância de que as entidades devem valorizar o desporto feminino já que a representatividade leva ao maior consumo e, consequentemente, ao maior ganho financeiro. Palavras-chave: mulheres; marketing; consumo desportivo; consumidor desportivo;

Abstract
Parallel to the growth of the Sports Industry and the need to better serve consumers, it is observed that women have had an increasing impact on the global sports economy (Harrison et al., 2016). In this sense, the objective of this article is to analyze the academic production focused on investigating sports consumption by women. This research is characterized as a Systematic Review following the concept of Gomes & Caminha (2013). Initially, 250 articles were found, and based on the established criteria, 7 articles were included in this review. It can be concluded that the academic production focusing on investigating sports consumption by women is still scarce, recent, lacks global research and specific female-centered approaches. It is important for entities to value women's sports, as representation leads to increased consumption and, consequently, greater financial gain. Keywords: women; marketing; sports consumption; sports consumer.


Introdução
A gestão do desporto, segundo Cunningham (2021), nos últimos 40 anos montou uma base sólida nas pesquisas acadêmicas da gestão desportiva. Nesta área de investigação, dentre as linhas de pesquisa mais comuns, a busca por marketing desportivo, tem recebido atenção nas publicações nacionais e internacionais (Rocha & Bastos, 2011). Pitts e Stotlar (2007) afirmam que o marketing desportivo é o processo de elaborar e implementar atividades de produção, formação de preço, promoção e distribuição de um produto desportivo para satisfazer as necessidades ou desejos de consumidores e realizar os objetivos da empresa. Para Azevêdo (2009), o que era simplesmente uma crescente adesão de praticantes e torcedores de algumas modalidades – principalmente do futebol - tornou-se uma potência econômica atualmente. 
A necessidade de implementação de novas estratégias para atrair, satisfazer e conquistar a lealdade dos consumidores se tornou mais necessária com o grande desenvolvimento da Indústria Desportiva, fazendo com que as organizações cuidassem mais das atividades tradicionais de marketing, como: segmentação de mercado, definição do composto mercadológico, pesquisa de marketing, definição de mercado-alvo e desenvolvimento do plano de marketing (Fagundes et al., 2012) e esse desenvolvimento e a necessidade de atender a ampla variedade de organizações, produtos e consumidores voltados ao desporto a área passou a ser um dos principais objetos das pesquisas acadêmicas (Azevêdo, 2009). 
Dentro da área e acompanhando o crescimento mercadológico, as buscas acadêmicas têm posto como alvo entender os interesses e às demandas dos segmentos e das diversas instituições esportivas (Pitts & Stotlar, 2007). Nota-se que a temática de consumo do desporto é uma das que possuem maior publicação (Fagundes et al., 2012) e este tipo de estudo está na base de qualquer inovação setorial do desporto (Viseu et al., 2002).
Os consumidores esportivos são aqueles que pagam para adquirir bens ou ter acesso a serviços relacionados ao desporto (Shank, 2002). Normalmente, esses consumidores buscam serviços que maximizam a sua vivência desportiva, logo as organizações esportivas devem se atentar para oferta de pacotes de serviços completos de lazer contendo essas exigências (Kearney, 2003). Pode-se perceber que cada vez mais os gestores buscam personalizar suas empresas na tentativa de atingir um público específico que se ajuste ao seu perfil mercadológico (Amorim, 2014).
Paralelamente ao crescimento da Indústria Desportiva e da necessidade de atender cada vez melhor os consumidores, nota-se que as mulheres têm tido impacto crescente na economia desportiva mundial (Harrison et al., 2016) e o número de fãs esportivas mulheres está cada vez maior (James & Ridinger, 2002). De acordo com Limeira (2008), nas últimas décadas, as mulheres passaram por diversas mudanças comportamentais ligadas a costumes, valores e estilos de vida. No contexto histórico atual, após alguns avanços na inserção das mulheres no desporto, o consumo do desporto tem sido uma realidade para as mesmas e o crescimento da oferta de produtos e serviços tem tomado grandes proporções (Fraga & Serravo, 2006). Conforme Popcorn & Marigold (2000), mulheres compram ou influenciam na obtenção de 80% dos produtos de consumo. 
Costa (2007) ressalta que o aumento da participação feminina na sociedade moderna, rompe paradigmas do predomínio masculino no universo desportivo e destaca ainda que a mulher como ser que torce vem se configurando em um perfil cada vez mais comum, se manifestando por diferentes meios que vão desde as arquibancadas até a Internet. 
Existe a tendência de pensar que o público desportivo é formado por homens e tudo isso se deve a um conjunto de estereótipos que leva a população a considerar que o mundo do desporto é um território masculino, entretanto, o estudo 2021 Global Sports Survey mostra que em alguns países da América Latina e da Ásia cerca de 70% das mulheres se consideram espectadoras mensais de desportos (Solon, 2021). 
Entretanto, ainda é verificado uma disparidade no acesso e nas experiências no desporto pelas mulheres (Cunningham, 2015), desde os menores incentivos na infância e na adolescência para a prática desportiva até os impedimentos mais objetivos, como ausência de campeonatos e equipes femininas, pagamentos inferiores e menores patrocínios (Martins et al., 2021). A que percentagem de mulheres que abandonam a prática é mais elevada do que a dos homens, como reforça Ramirez et al (2019), apesar de parte delas seguir consumindo o desporto mesmo como espectadoras.
Isto também se reflete nas investigações, pois grande parte das pesquisas a respeito do consumo do desporto não possuem uma análise do público feminino, como corrobora Delia (2014), que mostra que os estudos investigam majoritariamente homens brancos com educação universitária e de classe média. Ainda reforça-se que estudar diferentes contextos e populações permite a compreensão das condições fundamentais relacionadas ao entendimento dos consumidores (Delia, 2014). Nesse sentido, o objetivo deste artigo é analisar a produção acadêmica que tem como foco investigar o consumo desportivo por mulheres. 

Método
Esta pesquisa se caracteriza como uma Revisão Sistemática segundo o conceito de Gomes & Caminha (2013). A coleta de dados foi realizada no período de 03 de junho de 2022 a 05 de julho de 2022 nas bases de dados Web of Science e EBSCOhost (e nesta foram hospedadas as seguintes bases: Business Source Ultimate, Academic Search Ultimate, Fonte Acadêmica e Psychology and Behavioral Sciences Collection). Para a busca, foram utilizados os termos acerca da população estudada (women) e do consumo desportivo (sport consumer), além disso foi utilizado do operador booleano NOT para excluir estudos que trouxessem abordagens com homens (men). Os critérios de inclusão de exclusão que caracterizam os artigos analisados são descritos na Tabela 1.

Tabela 1 – Critérios de inclusão e exclusão de estudos

	Critérios de Inclusão
	Critérios de Exclusão

	Artigos originais
Publicação em qualquer ano
Estar escrito em português, inglês ou espanhol
	Fazer análise com sexo masculino
Livros
Capítulos de livros
Resumos de conferências
Revisões de literatura
Teses


Fonte: Elaboração dos autores

Inicialmente, foram encontrados 250 artigos. Após a leitura de título e resumos de cada artigo por dois autores, 3 artigos foram excluídos por estarem duplicados e 237 foram excluídos por fugirem à temática. Em seguida, 10 estudos foram lidos na íntegra e, atentando aos critérios estabelecidos anteriormente, 7 artigos foram incluídos nessa revisão (Figura 1).
 
Figura 1 – Fluxograma da coleta de dados 
Fonte: Elaboração dos autores

Para a coleta e análise de dados, algumas categorias foram estabelecidas previamente (dados bibliográficos e objetivos) para melhor perceber o histórico de publicações sobre a temática, e outras categorias definidas à posteriori (consumidor desportivo e métodos) já que na leitura dos artigos incluídos foram verificadas semelhanças que corroboram com a relevância deste artigo. As categorias, suas descrições, e a forma de coleta de dados são descritos na Tabela 2.

Tabela 2 – Processo de Coleta de Dados

	CATEGORIA
	DESCRIÇÃO
	COLETA DE DADOS

	Dados Bibliográficos
	Título, ano, revista e nomes dos autores
	Direta

	Consumidor Desportivo
	Os conceitos de consumidor desportivo foram estabelecidos por
	Direta

	Métodos
	Tipo de pesquisa e instrumentos de coletas
	Direta

	Objetivos
	Qual era o objetivo da pesquisa
	Direta

	Local de Coleta
	Em que país ou região os dados foram coletados
	Direta

	Principais Resultados
	Quais os principais resultados indicados nos estudos
	Interpretação


Fonte: Elaboração dos autores

Resultados e Discussão
Dos 7 artigos incluídos nessa revisão, é possível observar que as publicações estão concentradas a partir do ano de 2015, apenas um dos estudos foi publicado anteriormente, em 2000 (Figura 2).

Figura 2 – Publicações ao longo dos anos

Fonte: Elaboração dos autores

Na Tabela 3, é apresentado os dados recolhidos dos 7 artigos incluídos nesta revisão. Quanto ao local de realização dos estudos, apenas um dos artigos tem o local de coleta no Canadá, enquanto o restante foi realizado nos Estados Unidos. Ressalta-se que o movimento feminista contemporâneo surge nos Estados Unidos, o que pode ter promovido mais espaços e momentos para debater essa temática podendo ser motivo para ter sido encontrado estudos apenas nessa região, como reforça Lopiano (2000) , quando aborda que a forte influência do “Title IX” – lei federal dos anos 70 que abriu as portas para a participação em desportos para todas as mulheres – possibilitou gerar maior aceitação da participação das mulheres nos desportos. Além disso, Cunningham (2015) reforça que países mais industrializados e desenvolvidos tendem a adquirir mais interesse e recursos para gerir os sistemas esportivos de forma mais eficaz e por isso há tantos estudos nesta região.
Ainda no que diz respeito à amostra, é importante citar que 5 dos artigos investigam nichos específicos de mulheres, como mulheres muçulmanas (Hwang & Kim, 2021), mulheres mães (Braunstein-Minkove & Metz, 2019) e mulheres fãs de um evento desportivo específico (Williams et al., 2015; Harrison et al., 2016) apenas 1 artigo aborda de forma ampla mulheres que consomem desporto (Sutton & Knoester, 2021).
Nota-se que as mulheres têm ido mais aos estádios assistirem jogos, criando, inclusive, o único fã clube feminino da NFL (Williams et al., 2015) mas mesmo assim, muitos clubes esportivos desta liga ainda não mostram tanta preocupação de incluir o poder de compra delas no processo de estratégia de marca (Harrison et al., 2016), já que muitas vezes tratam deste público levando em consideração apenas características específicas, como a maternidade, que pode indicar que o consumo do desporto por mulheres que são mães acontece por motivos sociais (Braunstein-Minkove & Metz, 2019), ou fatores religiosos como as mulheres mulçumanas que buscam marcas esportivas que atendam as especificações de tipos de roupas que usam (Hwang & Kim, 2021) e não as tratam de uma forma ampla buscando suas características socioeconômicas, suas relações sociais e experiências de participação desportiva que, para Sutton & Knoester (2021), são fatores diretamente relacionados com o consumo desportivo.



Tabela 3 – Dados Coletados

	AUTORES
	ANO
	LOCAL
	REVISTA
	OBJETIVO
	MÉTODO
	PRINCIPAIS RESULTADOS

	Lopiano, D. A.
	2000
	Estados Unidos
	Clinics in Sports Medicine
	Identificar a influência do "Título IX" na participação das mulheres no consumo do desporto e as consequências na medicina
	Pesquisa Documental
	Título IX abriu as portas para a participação em desportos (na prática e no consumo) para todas as meninas e mulheres.

	Williams, A., Rhenwrick, I., Agyemang, K. J., Pantaleoni, A.
	2015
	Estados Unidos
	Sport, Business and Management: An International Journal
	Compreender as experiências de mulheres que compõem o único fã-clube feminino da NFL
	Entrevista de grupo focal semiestruturada
	Existem fatores para chamar a atenção dos profissionais de marketing da NFL que consideram uma extensão de marca voltada para mulheres

	Harrison, C. K., Bukstein, S., Botts, G. M., Lawrence, S. M.
	2016
	Estados Unidos
	International Journal of Sports Marketing and Sponsorship
	Investigar preferências e feedback das espectadoras femininas de NFL
	Questionário (Presencial)
	A NFL deve incluir as mulheres no processo de marca já que podem ser muito leais e embaixadoras da marca

	Sveinson, K., Hoeber, L., Toffoletti, K
	2018
	Canadá
	Sport Management Review
	Examinar as percepções das fãs de desportos femininos sobre o vestuário do time
	Entrevista semiestruturada
	[bookmark: _Hlk109745677]Os resultados sugerem que os times precisam reconhecer a diversidade das identidades e expressões de gênero das mulheres e fornecer uma gama mais ampla de roupas que demonstram seu status como fãs autênticos

	Braunstein-Minkove, J. R., Metz, J. L.
	2019
	Estados Unidos
	Journal of Applied Sport Managemen
	Analisar o consumo de desporto profissional por mulheres mães
	Entrevistas e grupo focal
	Mulheres mães que consomem o desporto estão à procura de serem incluídas enquanto fãs e enquanto consumidoras.

	Hwang, C., Ho Kim, T.
	2021
	Estados Unidos
	Clothing and Textiles Research Journal
	Examinar os comportamentos de compra desportiva das mulheres muçulmanas
	Questionário (Online)
	Mulçumanas querem roupas para atividades físicas que sejam esteticamente bonitas e a indústria do vestuário deve reconhecer o crescente número de mulheres mulçumanas que praticam atividades físicas.

	Sutton, F. S., & Knoester, C.
	2021
	Estados Unidos
	International Review for the Sociology of Sport
	Examinar os relatos de mulheres norte-americanas sobre seu consumo desportivo e fandom desportivo auto identificado
	Pesquisa com dados secundários
	O consumo desportivo por mulheres está diretamente associado à sua condição socioeconômica, número de filhos, relações sociais, experiências de participação desportiva e identidades relacionadas ao desporto.


Fonte: Elaboração dos autores

No que diz respeito ao periódico de publicação, quatro estudos foram publicados em revistas de temática relacionada à Gestão do Desporto e um em revista de Sociologia do Desporto. Ainda um artigo publicado em revista da área de Medicina Desportiva e o um em revista de vestuário, têxtil e tópicos relacionados. Apesar de a maior parte dos estudos estar ligado ao contexto desportivo, é válido destacar aqueles que estão dentro da Gestão Desportiva já que as buscas para perceber consumidor desportivo e a diversidade e a inclusão são agora questões centrais para gerentes esportivos, treinadores e outros profissionais de atividade física como indica Cunningham (2015). 
Em relação a metodologia, dois estudos realizaram a coleta de dados por meio de entrevistas e realizaram grupos focais, um deles utilizou apenas entrevista, dois realizaram Survey e dois realizaram Pesquisa Documental. Para Dalfovo et al (2008), abordagens qualitativas descrevem a complexidade de determinado problema, sendo necessário compreender e classificar os processos dinâmicos vividos nos grupos o que contribuir o para o melhor entendimento das mais variadas particularidades dos indivíduos. Entender a diversidade das identidades e expressões das mulheres pode contribuir para o maior consumo desportivo, como contribui Sveison et al (2018).
Com relação aos principais dados encontrados nas pesquisas, 5 deles indicam diretamente que as mulheres que participaram das pesquisas não se sentem parte das estratégias de marketing de equipes e marcas esportivas, indicam ainda a importância de as empresas entenderem melhor as particularidades destas consumidoras para elaborarem propostas que aumentem sua lealdade enquanto fãs e praticantes esportivas (Williams et al, 2015; Harrison et al, 2016; Sveinson et al, 2018; Braunstein-Minkove & Metz, 2019 ; Hwang & Ho Kim, 2021). Ressalta-se ainda que, nestes 5 artigos, é destacado que as particularidades do público-alvo devem ser levadas em consideração na elaboração de estratégias de marketing, entretanto não devem ser o foco das marcas, elas desejam marcas que tenham significados, marcas que entendam as suas necessidades, seus valores e seus padrões. Já os outros dois estudos corroboram com a ideia de considerar a importância do público feminino, sugerindo que o consumo desportivo por mulheres aumentou ao longo dos anos e deve seguir aumentando (Lopiano, 2000) e que a compra desportiva está diretamente relacionada com fatores socioeconômicos, número de filhos, relações sociais, experiências de participação desportiva e identidades relacionadas ao desporto (Sutton & Knoester, 2021).
Lopiano (2000) destaca que culturalmente a participação das mulheres tem sido mais “abraçada” e, ao contrário dos médicos de décadas passadas, ortopedistas e praticantes de medicina desportiva estão agora prestando atenção lesões esportivas femininas, bem como lesões esportivas masculinas e percebendo que existem diferenças entre as lesões.
Para Williams et al (2015), a falta de pesquisas que busquem entender o público feminino, juntamente com as poucas extensões de marca de fã-clube exclusivo para mulheres na NFL, gera uma grande oportunidade de investigação já que estas extensões podem ser uma fonte de receita e fornecer à organização oportunidade de envolver os fãs fora da oferta principal do produto. Corroborando com a ideia, Harrison et al (2016) diz que as mulheres são clientes com uma grande diversidade de peculiaridades e as organizações esportivas devem concentrar-se nos pequenos detalhes que proporcionem experiências que melhor relacionam as mulheres com a marca/produto.
Além disso, Sveinson et al (2018), ao pesquisar sobre as percepções das fãs de desportos femininos sobre o vestuário do time, considera uma relação direta com uma terceira onda do movimento feminista, já que elas estão mais preocupadas em destacar-se enquanto fãs e não só como “mulheres fãs de desportos”, estas roupas possuem significados múltiplos e às vezes incongruentes relacionados à autenticidade como fã, feminilidade e estereótipos de gênero. Hwang & Kim (2021), explicam que o fenômeno do vestuário desportivo “pró-hijab”, apesar de tentar ser uma prática inclusiva, não é bem compreendido, já que do ponto de vista de quem o consome, são vestuários não atrativos e que não corresponde com as tendências de moda.
É válido destacar também que, segundo Braunstein-Minkove & Metz (2019), as mulheres mães consumidoras esportivas, apesar de majoritariamente só terem este tipo de consumo por questões sociais (socialização dos filhos ou próprias) estão em busca de investimentos em políticas públicas que gerem espaços seguros para as experiências familiares e assim poder criar hábitos em suas famílias que durem gerações.
Ainda no contexto de não se sentirem parte integrada do mundo desportivo, Sutton & Knoester (2021), indicam que muitas mulheres, apesar de gostarem muito de desportos, se auto identificam como “um pouco” fã pois não acreditam que o consumo que têm sejam “suficientes” para se considerarem “grandes” fãs, seja porque compram poucas roupas esportivas ou porque frequentam menos eventos.
Para algumas mulheres, ser fã do desporto é muito importante e desempenha um papel na construção de sua identidade (Sveinson et al., 2018) e mesmo estando cada vez mais inseridas no contexto desportivo, ainda existem poucos estudos que busquem perceber melhor a forma do consumo desportivo pelas mulheres, principalmente quando procuramos fora do contexto norte americano. Delia (2014) evidencia que há trabalho a ser feito para aumentar a compreensão da diversidade no que se refere à aos consumidores esportivos e que deve complementar as mudanças sociais e organizacionais priorizando diversidade e inclusão.

Considerações Finais
Podemos concluir que a produção acadêmica que tenha como foco investigar o consumo desportivo por mulheres ainda é escasso, é recente, não há globalização da pesquisa e busca por núcleos femininos específicos. 
Encontramos dois principais fatores como limitadores desta pesquisa. Primeiramente a escolha das bases de dados – o que pode ser um fator determinante no quesito da quantidade de artigos encontrados. Segundo a seleção de palavras-chave para busca que foram selecionadas conforme o público que estávamos investigando (mulheres – women) e a temática estudada (consumo desportivo – sport consumer). Acreditamos que utilizando outras bases de dados e/ou fazendo “jogos” com as palavras-chave pode acrescentar o número de artigos em futuras revisões.
Destaca-se a importância de que as entidades devem valorizar o desporto feminino já que a representatividade leva ao maior consumo e, consequentemente, ao maior ganho financeiro. Entender diferentes contextos e populações permitirá a compreensão das condições relacionadas ao entendimento dos consumidores, aumentando assim a generalização.
Por se tratar de uma revisão acadêmica, assumimos que as implicações deste estudo estão no âmbito também acadêmico e, por isso, além de sugerir-se mais estudos que investiguem esse mercado de forma ampla, tentando perceber as mulheres de forma mais abrangente e analisando seus motivos e barreiras para consumir o desporto, também buscamos sensibilizar pesquisadores, patrocinadores, times, lojas esportivas e pessoas/empresas relacionadas com o desporto, a perceberem mulheres como um grande público que consome, gosta de consumir e pode consumir.
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Resumo
A maior parte das amostras em estudos sobre consumidores esportivos investigam homens brancos com educação universitária e de classe média (Delia et al., 2022). Nesse sentido, este estudo tem o objetivo de analisar hábitos e atitudes de consumo desportivo pelas mulheres. O estudo se caracteriza como de abordagem quantitativa, quanto ao tipo de pesquisa é considerado uma investigação exploratória e seu desenho é considerado um levantamento. A amostra foi composta por 300 mulheres com uma média de idade de 37 anos, sendo a maioria com Pós-Graduação, com rendimento familiar entre 5 e 10 salários-mínimos, empregadas, solteiras e sem filhos. Destaca-se que 85,6% identificam-se como hétero e 69,9% como branca.  Conclui-se que as mulheres demonstram ter hábitos e consumo desportivo porque gostam e por considerassem fãs de desporto. Palavras-chave: consumidor desportivo; consumo desportivo; mulheres, marketing desportivo

Abstract
The majority of samples in studies on sports consumers investigate white men with university education and middle-class background (Delia et al., 2022). In this regard, this study aims to analyze habits and attitudes of sports consumption among women. The study is characterized as a quantitative approach, and in terms of research type, it is considered an exploratory investigation with a survey design. The sample consisted of 300 women with an average age of 37, with the majority having postgraduate education, a household income between 5 and 10 minimum wages, employed, single, and without children. It is worth noting that 85.6% identify as heterosexual and 69.9% as white. It can be concluded that women demonstrate sports consumption habits and behavior because they enjoy sports and consider themselves fans. Keywords: sports consumer; sports consumption; women; sports marketing.




Introdução
Marketing é um termo amplamente conceituado por ser empregado em diversas áreas e, para os gestores esportivos as atividades oriundas desta área representam apenas uma parte das tarefas, assim como a produção acadêmica desta temática interessa diferentes áreas do conhecimento (Mazzei et al., 2013). Dias (2012) define marketing como a função empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestão estratégica das variáveis controláveis de marketing: produto, preço, comunicação e distribuição. Aplicar recursos em marketing desportivo tem se tornado uma ferramenta quase indispensável às grandes marcas, que têm apostado nesse mercado buscando através dele uma identidade pessoal entre cliente e marca (Dias et al., 2014).
Para Fleury et. al. (2014), o marketing deve ser uma ferramenta para construção de relacionamentos de longo prazo, em que todas as partes sintam-se beneficiadas, deve-se criar ou despertar no consumidor a necessidade ou o desejo por algo. Os serviços e produtos oferecidos para o consumidor desportivo é definido por Pitts et al. (2007) em três tipos de segmentos: I) prática desportiva – que é oferecida ao consumidor como produto  de  participação  e/ou  entretenimento;  II) produtos  esportivos – produtos  e  serviços,  como equipamentos   esportivos   e   serviços   médicos, ofertados aos consumidores para a prática de desportos; III) promoção desportiva – produtos e serviços que são ofertados para promover o desporto, incluindo eventos, brindes e patrocínios, por exemplo. 
Em cada um dos segmentos acima o consumidor pode apresentar motivadores distintos, portanto, para um bom desempenho, a estratégia de marketing deve partir da identificação das necessidades e exigências de cada grupo consumidor, a fim de satisfazê-los na tentativa de fidelizar seus consumidores. A satisfação dos consumidores esportivos está relacionada com o processo que envolve os indivíduos quando eles selecionam, compram, usam e têm produtos e serviços relacionados ao desporto (Funk, 2008). 
Dentro da variedade do mundo desportivo, há uma crescente atenção ao desporto feminino. O interesse nesta área disparou nos últimos anos, surgindo mais fãs em todo o mundo e cada vez mais se envolvendo com desportos femininos (Solon, 2021). Em 2022, a FIFA registrou o maior público da história do futebol feminino mundial no jogo Barcelona e Wolfsburg e, também em 2022, a Superliga Feminina de Vôlei bateu recorde com maior público presente no ginásio equiparada com a mesma liga masculina (Vôlei, 2018). A maior representatividade gera maior consumo, como comprova o estudo de Solon (2021), que revela que fãs do sexo feminino estão seguindo as principais ligas esportivas globais em grande número – oferecendo mais oportunidades para equipes, ligas e patrocinadores. 
O consumo de desportos muitas vezes vai além da experiência do puro prazer, permitindo que as pessoas encontrem um significado mais profundo e um propósito maior na vida (Jang et al., 2019). Yoshida (2016) afirma que nas últimas duas décadas, o número de estudos examinando a importância dos produtos esportivos, interações sociais entre consumidores, serviços auxiliares e programas de marketing no contexto desportivo tem crescido cada vez mais. Vale ressaltar também que as investigações trazem, quase que em sua totalidade, questionários como forma de coleta de dados (Miranda et al., 2021; Rodrigues Silva et al., 2021). Autores como Rocha e Fleury (Rocha & Fleury, 2017), Fernandes et al. (Fernandes et al., 2013) e Pu e James (Pu & James, 2017), que abordam o consumo desportivo, trazem em seus questionários perguntas pertinentes aos hábitos e as compras ligadas ao fenômeno. Os três autores trazem realidades de algum desporto específico e não restringem investigações ao público feminino.
[bookmark: _Hlk118709059]O acesso ao desporto entre homens e mulheres se decorreu de forma distinta e, no âmbito acadêmico, a realidade é refletida, como mostra Gonçalves (2022) ao encontrar poucos os estudos que buscam perceber o consumo desportivo por mulheres sem limitá-las a algum desporto específico ou a uma condição específica. Corrobora também Delia (2022), quando mostra que a maior parte das amostras em estudos sobre consumidores esportivos investigam homens brancos com educação universitária e de classe média. Nesse sentido, este estudo tem o objetivo de analisar hábitos e atitudes de consumo desportivo pelas mulheres. 
Método
O estudo se caracteriza como de abordagem quantitativa, quanto ao tipo de pesquisa é considerado uma investigação exploratória e seu desenho é considerado um levantamento, amplamente utilizado em pesquisas sobre Gestão do Desporto para permitir que os pesquisadores coletem as informações desejadas sobre uma determinada amostra escolhida e segundo seu desenho como um e-Survey, que permite ao pesquisador obter informações desejadas sobre uma característica, atitude ou comportamento em uma determinada amostra e é frequentemente utilizado área (Pitts et al., 2018).

Amostra
Foi adotada a técnica de coleta da amostra não probabilística, pelo método de conveniência (Skinner et al., 2014). Para participar da pesquisa foram definidos os seguintes critérios de inclusão: se identificar como mulher, viver no Brasil e ter mais de 18 anos. A amostra foi de 300 participantes e todas as respostas foram validadas para compor o estudo.
A amostra foi composta por mulheres com uma média de idade de 37 anos, sendo a maioria com Pós-Graduação, com rendimento familiar entre 5 e 10 salários-mínimos, empregadas, solteiras e sem filhos. Destaca-se que 85,6% identificam-se como hétero e 69,9% como branca (Tabela 1). 

Tabela 1 – Descrição da Amostra
	Questão
	Respostas
	Quantidade
	Percentagem (%)

	
	
	
	

	Raça
	Preta
	18
	6

	
	Branca
	209
	69,9

	
	Parda
	62
	20,7

	
	Amarela
	7
	2,3

	
	Prefiro não assinalar
	4
	1

	
	
	
	

	Orientação Sexual
	Hétero
	256
	85,6

	
	Bissexual
	26
	8,7

	
	Pansexual
	3
	1

	
	Lésbica
	10
	3,3

	
	Prefiro não assinalar
	4
	1,3

	
	
	
	

	Nível de Instrução
	Ensino Médio Incompleto 
	3
	1

	
	Ensino Médio Completo 
	14
	4,7

	
	Ensino Superior Incompleto 
	36
	12

	
	Ensino Superior Completo 
	121
	40,3

	
	Pós-graduação
	126
	42

	
	
	
	

	Rendimento Familiar
	Até ½ Salário-Mínimo
	6
	2

	
	Entre ½ e 1 Salário-Mínimo
	10
	3,4

	
	Entre 1 e 2 Salários-Mínimos
	28
	9,4

	
	Entre 2 e 5 Salários-Mínimos
	95
	31,9

	
	Entre 5 e 10 Salários-Mínimos
	96
	32,2

	
	Entre 10 e 20 Salários-Mínimos
	42
	14,1

	
	Mais de 20 Salários-Mínimos
	20
	6,7

	
	Sem Rendimento
	1
	0,3

	
	
	
	

	Situação Profissional
	Aposentada
	14
	4,7

	
	Autônoma
	67
	22,3

	
	Desempregada
	10
	3,3

	
	Empregada
	173
	57,7

	
	Estudante
	36
	12

	
	
	
	

	Estado Civil
	Casada ou União Estável
	122
	40,7

	
	Separada ou Divorciada
	26
	8,7

	
	Solteira
	148
	49,3

	
	Viúva
	4
	1,3


Fonte: Elaboração própria (2023)
Instrumento
O instrumento desenvolvido foi um questionário a partir de perguntas adaptadas e traduzidas de instrumentos validados na área do consumo desportivo (Biscaia et al., 2013; Clark et al., 2009; Fernandes et al., 2013; Hwang & Kim, 2021; Kim & Kim, 2020; Pu & James, 2017; Rocha & Fleury, 2017). Além disto, com base em revisão sistemática na temática do estudo (Gonçalves et al., 2022), e dado o público alvo da pesquisa, decidiu-se incluir perguntas pertinentes para a realidade feminina, desenvolvidas pelos pesquisadores. 
A primeira versão do questionário foi enviada para três experts com intuito de identificar e analisar influências, motivações e constrangimentos no comportamento de consumo desportivo por mulheres no contexto brasileiro. O grupo de experts foi formado por: um professor que pesquisa a área do marketing desportivo; uma professora pesquisadora da área de consumo desportivo; e uma professora pesquisadora da área do desporto e inclusão social. Os experts avaliaram cada item do questionário em uma escala tipo Likert com pontuação de 1 a 4, onde 1 representava “não relevante” e 4 “muito relevante”. Também foi possível deixar observações em cada questão, em cada dimensão e uma geral do questionário. Esta avaliação se baseou no Índice de Validade de Conteúdo (IVC) proposto por Alexandre e Coluci (2011). Além disso, foi disponibilizado um documento (material de suporte), que continha as questões originais, as referências, o tipo de escala ou método de pesquisa original e se a questão foi traduzida ou adaptada para o nosso questionário. 
Após a avaliação de cada um dos experts, o índice de cada item foi calculado. Para considerar sua permanência no questionário e, conforme o proposto por Alexandre e Coluci (2011), foi realizada a soma de concordância dos itens que foram marcados pelos especialistas e os itens que receberam pontuação 1 ou 2 foram revisados ou eliminados. Consequentemente, duas questões foram excluídas após esta análise e duas foram revisadas e reestruturadas. Assim a segunda versão do questionário conta com 23 questões subdivididas em 3 sessões, sendo elas: Hábitos Esportivos, Consumo Desportivo e Realidade Feminina (Apêndice 1).
Por meio do Google Forms – mesmo sistema utilizado posteriormente - foi realizado um teste piloto, com intuito de verificar clareza das questões e tempo médio de resposta do questionário, no período 09 de setembro de 2022 a 09 de outubro de 2022 com amostra compatível à amostra do estudo para se verificar clareza das questões. Nesta fase, foram sugeridas duas alterações que terminaram por ser incluídas no questionário final para melhorar a coerência do estudo. Feitas as correções, o questionário foi disponibilizado em novo link da mesma plataforma anterior para o público-alvo da pesquisa.



Procedimentos e Coleta de Dados
Após o instrumento ser inserido na plataforma digital Google Forms, foi divulgada por meio de redes sociais e sites institucionais de 04 de outubro de 2022 a 04 de novembro de 2022. 
Antes de responderem ao questionário, todas as participantes foram devidamente esclarecidas sobre os objetivos procedimentos da investigação, de forma que as que concordaram em participar assinalaram estar de acordo com o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido. O estudo foi aprovado pelo Comitê de Ética com CAAE de número 09700519.9.0000.5192.

Análise de Dados
Os dados foram tabulados e analisados no software SPSS Statistics 27.0.1, em duas fases de análises. A Fase 1 contou com análises descritivas para caracterizar a amostra e Análise Fatorial Exploratória para identificar as relações subjacentes entre as variáveis medidas e identificar as dimensões latentes (Hair et al., 2009). Foi realizada Análise Fatorial do tipo R uma vez que foram agrupadas as variáveis em dimensões. O tamanho da amostra foi considerado adequado. 
Realizou-se o teste de esfericidade de Bartlett, e o resultado apresentado foi estatisticamente significante (sign. <0,05), indicando que existem correlações suficientes entre as variáveis para continuar a análise. As medidas de valores de adequação da amostra (MSA/KMO) excederam o valor de 0,50 para o teste geral (meritória). O teste de MAS/KMO para cada variável individual também foi realizado (Anti-Imagem) e os resultados indicam a não exclusão de nenhuma das variáveis uma vez que nenhuma delas apresentou valores inferior à 0,50.
O método fatorial utilizado foi a variância total, onde se extrai todos os fatores com análise de componentes. Dado o que foi apresentado pela análise de variância total, utilizou-se o método ortogonal VARIMAX para se verificar quais variáveis estão presentes em cada um dos fatores apresentados (dimensões), tomando como valores absolutos aqueles que se apresentarem acima de 0,45.
O número de fatores obtidos foram aqueles cujos autovalores eram maiores ou iguais a 1. Foram consideradas as variáveis com comunalidade acima de 0,5, (Hair et al., 2009), sendo que todas as variáveis apresentaram comunalidade dentro dos padrões estabelecidos. Após realizada a análise dos dados rotacionados, verificou-se que a variável “Costumo comprar roupa desportiva” apresentou carga fatorial acima de 0,45 em 3 fatores, portanto esta variável foi excluída da análise e realizada nova análise.
Já a Fase 2 contou com análise do Alfa de Cronbach para observar a fiabilidade das dimensões latentes, observando-se o valor de referência acima de 0,60 (Hongyu, 2018). Além disso, foi realizada também uma Análise de Regressão Linear Múltipla para avaliar o valor preditivo das variáveis independentes no consumo efetivo (Marôco, 2018). O nível de significância estabelecido foi de p < 0,05. Esta análise serviu para explicar a relevância das variáveis e dimensões sob o consumo efetivo pelas mulheres, além de mostrar possíveis correlações entre os pares.

Resultados
Na Fase 1 da Análise Fatorial Exploratória, foram extraídos 4 fatores (dimensões) que explicam 69,28% do modelo (soma do percentual da variância de cada dimensão) (Tabela 2). 

Tabela 2 – Análise Fatorial Exploratória
	Variável
	Dimensão 1
	Dimensão 2
	Dimensão 3
	Dimensão 4

	
	Fã
	Prática
	Roupa Desportiva
	Segurança

	Antes de tudo, me considero fã de desportos 
	,548 
	,587 
	 
	 

	Sou fã de algum time 
	,795 
	 
	 
	 

	Costumo comprar itens de algum time 
	,866 
	 
	 
	 

	Estou determinada a continuar a assistir desportos 
	,783 
	 
	 
	 

	Recomendo que outras mulheres assistam desportos 
	,665 
	,464 
	 
	 

	Para mim, assistir programa desportivo é tão atraente quanto assistir a outros programas de entretenimento não esportivas (filmes, séries, shows, novelas, etc.) 
	,734 
	,464 
	 
	 

	Costumo assistir eventos esportivos em canais de televisão 
	,789 
	 
	 
	 

	Costumo assistir eventos esportivos via streaming (online) 
	,765 
	 
	 
	 

	Costumo comparecer a eventos esportivos 
	,751 
	 
	 
	 

	Costumo assistir eventos esportivos em bares ou restaurantes 
	,751 
	 
	 
	 

	Costumo assistir eventos esportivos na casa de amigos 
	,746 
	 
	 
	 

	Quero seguir comprando as roupas de algum time 
	,869 
	 
	 
	 

	Gosto do design das camisas femininas de algum time 
	,617 
	 
	,525 
	 

	Faria de tudo para não abandonar o desporto 
	 
	,699 
	 
	 

	Estou determinada a continuar a praticar desportos 
	 
	,883 
	 
	 

	Recomendo que outras mulheres pratiquem desportos 
	 
	,757 
	 
	 

	Para mim, a prática de atividades esportivas é tão atrativa quanto a prática de atividades de lazer não esportivas (ler livros, passear, etc.) 
	 
	,796 
	 
	 

	Costumo comprar material e/ou equipamento desportivo (raquetes, bolas, redes, garrafas térmicas, headband, tênis esportivos, etc.) 
	 
	,672 
	 
	 

	Roupas esportivas são apropriadas para o meu estilo de vida 
	 
	,560 
	,476 
	 

	As roupas esportivas femininas me deixam confortáveis 
	 
	 
	,836 
	 

	Não me sinto segura em locais de eventos esportivos (estádios, ginásios, etc.) 
	 
	 
	 
	,825 

	Não me sinto segura para praticar desportos 
	 
	 
	 
	,799 

	Percentual da variância explicada
	35,17
	21,19
	6,66
	6,26


Fonte: Elaboração própria (2023)

A partir da constituição das variáveis de cada fator (dimensão) e análise das variáveis que o compõem, e foram assim nomeados: Fã, Prática Desportiva, Roupa Desportiva e Segurança. Destaca-se que 6 variáveis possuem carga fatorial em mais de um fator (dimensão) e estão em destaque na Tabela 2.,
As dimensões Fã e Prática Desportiva explicam, acumuladas, 56,36% do modelo, enquanto as dimensões Roupa Desportiva e Segurança explicam o modelo em uma porcentagem menor (em torno de 6% cada dimensão).
Na Fase 2 da análise dos resultados, foi realizado a análise do Alfa de Cronbach (Tabela 3) para identificar a fiabilidade das questões e apenas a dimensão segurança revelou valor de alpha abaixo do recomendado (0,60). 

Tabela 3 – Alfa de Cronbach
	Dimensão
	Resultado do Alfa

	Dimensão 1 – Fã
	0,952

	Dimensão 2 – Prática Desportiva
	0,912

	Dimensão 3 – Roupa Desportiva
	0,649

	Dimensão 4 – Segurança
	0,515


Fonte: Elaboração própria (2023)

Quanto a compra relacionada ao desporto, 55% das mulheres indicaram que compraram entre 1 e 5 itens esportivos no último ano e 48% compareceram entre 1 e 5 eventos esportivos também no último ano, o que nos leva para os resultados da Regressão Linear Múltipla. O Consumo Efetivo (quantidade de itens comprados em um ano e quantidade de eventos idos em um ano – Tabela 4) é explicado em 37,6% das variâncias, sendo as dimensões Fã e Prática as mais significativas.

Tabela 4 – Consumo Efetivo
	Questão
	Respostas
	Percentagem (%)

	
	
	

	Em média, quantos itens esportivos você costuma comprar em 1 ano?
	Nenhum
	8

	
	1 a 5 itens
	55

	
	6 a 10 itens
	22

	
	11 a 20 itens
	10,3

	
	21 a 30 itens
	3

	
	Mais de 30 itens
	1,7

	
	
	

	Em média, quantos eventos esportivos você costuma comparecer em 1 ano? (Considere jogos como eventos esportivos)
	Nenhum
	26,3

	
	1 a 5 eventos
	48

	
	6 a 10 eventos
	15

	
	11 a 20 eventos
	6

	
	Mais de 20 eventos
	4,7

	
	
	

	Regressão Linear Múltipla (Consumo Efetivo x Dimensões) – Modelo Global
	
	37,6

	
	
	

	Regressão Linear Múltipla (Consumo Efetivo x Dimensões) – Ajustamento Local
	Fã
	22,4

	
	Prática Desportiva
	26,6

	
	Roupa Desportiva
	8,4

	
	Segurança
	12,9


Fonte: Elaboração própria (2023)

Discussão
Em relação a Dimensão Fã, foi possível identificar que é a dimensão que possui a segunda maior porcentagem que explica o modelo e alta consistência interna (Alpha de Cronbach), indicando uma tendência das mulheres em se considerarem fãs de desportos. Ainda quando analisamos o interesse em comprar itens, foi possível verificar que a maioria das mulheres indica a compra, e uma baixa porcentagem assinala que não comprou no período de um ano. Lera-Lopéz (2007) diz que uma mulher é mais propensa a não ter gastos com desportos do que um homem. Apesar do papel cada vez mais importante das mulheres como consumidoras, os homens gastam mais dinheiro e, além disso, quanto mais altos níveis de educação, mais os indivíduos tendem a ter maior gasto de consumo desportivo (Lera-López & Rapún-Gárate, 2007).
Ressalta-se também que as participantes da amostra demonstraram ter uma renda familiar mais elevada, indo em caminho contrário ao gasto que se tem com produtos e serviços esportivos, tendo chance de indicar que ainda existe algum receio de sentirem preconceito por “comprarem o Desporto”.
Entretanto, quando falamos de consumo de eventos esportivos presencialmente – jogos também foram considerados eventos, verificamos uma porcentagem considerável (26%) que não compareceu em nenhum evento no período de um ano. O estudo de Dietz-Uhler (2000) prevê homens se consideram mais fãs de desportos porque praticam e porque têm outras exposições a desportos além de assistir ou ir a eventos esportivos enquanto as mulheres só tendem a se considerar fãs de desportos principalmente por razões sociais (como assistir a um evento desportivo com amigos e familiares). Ainda assim, quando elas se envolvem em comportamentos de fãs de desportos que não são comumente associados ao público feminino (torcendo ou assistindo eventos/jogos), elas são avaliadas socialmente de forma mais positiva (Dietz-Uhler et al., 2000).
A Dimensão Prática explica 26,6% do modelo e possui consistência interna alta (acima de 0,90), indicando assim que a amostra identifica este envolvimento e consumo do desporto. Ainda se destaca que consideraram a prática desportiva tão atrativa quanto a prática de atividades de lazer não esportivas (ler livros, passear etc.), uma vez que esta foi uma das variáveis com maior carga fatorial da Dimensão. Entretanto, há estudos (Ferreira et al., 2013; Ramirez et al., 2019; Ugioni, 2011) que apontam que as mulheres abandonam práticas esportivas mais cedo do que os homens e que isto pode estar relacionado com fatores externos ao desporto, como a dedicação à estudos, família, carreira profissional ou segurança. 
As dimensões Roupa Desportiva e Segurança são as que trazem menos itens, entretanto os autores preferiram manter na análise pela sua importância no entendimento das questões a serem analisadas. As mulheres demonstraram utilizarem roupas esportivas e sentirem-se confortáveis, mesmo quando não as utilizam como estilo de vida. Em paralelo a isto, elas revelam não se sentirem seguras em locais de eventos ou praticando atividades esportivas, o que pode indicar que as mulheres não se sentem bem quando usam algumas roupas esportivas em ambientes com mais homens.
Vale a pena perceber que a amostra da pesquisa não retrata a verdadeira realidade das mulheres brasileiras, isso porque segundo o IBGE (Estatística, 2022) apenas 19,4% das mulheres no país tem ensino superior completo e têm uma renda familiar entre 1 e 5 salários-mínimos. Além disso, a falta de diversidade de raças e orientação sexual da pesquisa também pode ser um fator que influencia nestes resultados. 
Percebe-se também, como mostram os resultados da Regressão Linear Múltipla, que a compra de itens esportivos e ida a eventos esportivos é explicado pelas Dimensões, já que se espera que para ter este tipo de consumo que as mulheres demonstrem ter hábitos de fã, pratiquem desportos, utilizem roupas esportivas e busquem por segurança nos locais deste tipo de prática. Ainda é possível perceber que as dimensões Fã e Prática são as mais relevantes quando se justifica o Consumo Efetivo, o que pode ser reforçado pelo fato de que quanto mais se tem vivências no meio desportivo mais se quer consumir (Dietz-Uhler et al., 2000).

Considerações Finais
Conclui-se que as mulheres demonstram ter hábitos e consumo desportivo porque gostam e por considerassem fãs de desporto. É válido, entretanto, relembrar que esta pesquisa, apesar de trazer número significativo na amostra não é representativa, visto que no Brasil existe uma diversidade de mulheres que não tiveram representação neste estudo.
Destaca-se que uma das implicações práticas deste estudo é que se trouxe uma nova forma de compreender mulheres enquanto consumidoras, contando com características da realidade deste grupo e tratando-as enquanto efetivas consumidoras esportivas. Consequentemente, enquanto implicação teórica, é desenvolvido um modelo de escala de análise de consumo desportivo por mulheres.
Uma possível barreira da inserção das mulheres no contexto desportivo pode ser o fato de as próprias não perceberem que existem estas barreiras dentro da realidade delas. Por isto, ressalta-se que, para estudos futuros, é relevante que se façam análises qualitativas a fim de perceber possíveis motivações e desmotivações para a prática e consumo desportivo por esse grupo, trazendo mais diversidade as pesquisas e conscientização da sociedade. 

Apêndices
Apêndice 1 – Questionário
	
	Seção 1 – Hábitos Esportivos
	

	Nº
	Questão
	Respostas

	1
	Antes de tudo me considero fã de desportos
	Escala Likert de 7 pontos

	2
	Sou fã de <algum time>
	Escala Likert de 7 pontos

	3
	Costumo comprar itens de <algum time>
	Escala Likert de 7 pontos

	4
	Faria de tudo para não abandonar o desporto
	Escala Likert de 7 pontos

	5
	Estou determinada a continuar a assistir desportos
	Escala Likert de 7 pontos

	6
	Estou determinada a continuar a praticar desportos
	Escala Likert de 7 pontos

	7
	Recomendo que outras mulheres assistam desportos
	Escala Likert de 7 pontos

	8
	Recomendo que outras mulheres pratiquem desportos
	Escala Likert de 7 pontos

	9
	Para mim, assistir programa desportivo é tão atraente quanto assistir a outros programas de entretenimento não esportivas (filmes, séries, shows, novelas etc.)
	Escala Likert de 7 pontos

	10
	Para mim, a prática de atividades esportivas é tão atrativa quanto a prática de atividades de lazer não esportivas (ler livros, passear etc.)
	Escala Likert de 7 pontos

	
	Seção 2 – Consumo Desportivo
	

	Nº
	Questão
	Respostas

	11
	Costumo assistir eventos esportivos em canais de televisão
	Escala Likert de 7 pontos

	12
	Costumo assistir eventos esportivos via streaming (online)
	Escala Likert de 7 pontos

	13
	Costumo comparecer a eventos esportivos
	Escala Likert de 7 pontos

	14
	Costumo assistir eventos esportivos em bares ou restaurantes
	Escala Likert de 7 pontos

	15
	Costumo assistir eventos esportivos na casa de amigos
	Escala Likert de 7 pontos

	16
	Costumo comprar roupa desportiva
	Escala Likert de 7 pontos

	17
	Costumo comprar material e/ou equipamento desportivo (raquetes, bolas, redes, garrafas térmicas, headband, tênis esportivos etc.)
	Escala Likert de 7 pontos

	18
	Quero seguir comprando as roupas de <algum time>
	Escala Likert de 7 pontos

	
	Seção 3 – Realidade Feminina
	

	Nº
	Questão
	Respostas

	19
	Não me sinto segura em locais de eventos esportivos (estádios, ginásios etc.)
	Escala Likert de 7 pontos

	20
	Não me sinto segura para praticar desportos
	Escala Likert de 7 pontos

	21
	As roupas esportivas femininas me deixam confortáveis
	Escala Likert de 7 pontos

	22
	Gosto do design das camisas femininas de <algum time>
	Escala Likert de 7 pontos

	23
	Roupas esportivas são apropriadas para o meu estilo de vida
	Escala Likert de 7 pontos


Fonte: Elaboração própria (2023)
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Resumo
Mulheres demonstram ter hábitos e consumo desportivo porque gostam e por considerassem fãs de desporto, porém ainda é necessário um aprofundamento neste debate a fim de verificar o que leva as mulheres a consumir e se envolver (ou não) com o desporto. Este estudo busca identificar como mulheres brasileiras consomem o desporto, assim como suas motivações e obstáculos. A pesquisa se caracteriza por trazer uma abordagem qualitativa (Pitts et al., 2018), utilizando o método Grupo Focal. Os resultados do estudo demonstram que as mulheres brasileiras consomem o desporto e se envolve com o desporto em seus três segmentos: prática, promoção e produtos. Também se conclui que as motivações para o consumo desportivo por mulheres brasileiras estão diretamente relacionadas com a influência que tiveram durante a infância, a prática pela saúde e as influências das relações sociais. Já os principais obstáculos são a falta de segurança e falta investimento por parte das Entidades Esportivas com o público feminino. Palavras-chave: mulheres; consumo desportivo; motivações; barreiras

Abstract
Women demonstrate sports consumption habits and behavior because they enjoy sports and consider themselves fans. However, further exploration is still needed to understand what motivates women to consume and engage (or not) with sports. This study aims to identify how Brazilian women consume sports, as well as their motivations and barriers. The research takes a qualitative approach (Pitts et al., 2018) and employing the Focus Group method. The study's results demonstrate that Brazilian women consume and engage with sports in three segments: participation, promotion, and products. It is also concluded that motivations for sports consumption among Brazilian women are directly related to the influence they had during childhood, the pursuit of health benefits, and the influences of social relationships. The main obstacles are the lack of safety and the lack of investment by Sports Organizations in the female audience. Keywords: women; sports consumption; motivations; barriers.

Introdução
Ao longo da história, a inserção da mulher no desporto tem acontecido de forma irregular e sempre com muitas dificuldades (Oliveira et al., 2008). No contexto brasileiro o Decreto-Lei n.º 3199 de 14 de abril de 1941, que estabeleceu as bases organizacionais para o desporto no Brasil e que vigorou mais de três décadas, proibiu mulheres de praticarem certas modalidades esportivas (tais como futebol, boxe e lutas em geral, polo, rúgbi e outras) que fossem “incompatíveis com as condições de sua natureza” (Brasil, 1941, Capítulo IX: Art. 54). Segundo Rubio e Veloso (2019), a participação da mulher no desporto ilustra um processo que sempre impôs restrições, embora elas tenham mostrado capacidade de praticar quaisquer modalidades, contrariando o discurso fundado em diferenças biológicas que determinam o papel social da mulher, como podíamos ver no próprio texto da lei.
Na profissionalização da área, as diferenças salariais ainda persistem e são de grande proporção, as mulheres ainda enfrentam o assédio moral e sexual e enfrentam barreiras para atuar como atletas, árbitras, assistentes, treinadoras, preparadoras físicas ou na própria gestão do desporto (Damiani, 2014). Em pesquisa sobre a participação de mulheres em cargos de liderança nas Confederações de modalidades olímpicas brasileiras, Amaral et al. (2021) verificaram uma sub-representação de mulheres em posições de liderança (treinadoras e gestoras), resultado que segundo as autoras, confirma o conceito de “teto de vidro” nas organizações esportivas, ou seja, quando as mulheres ascendem a cargos de liderança, elas só conseguem até certo ponto.
A Constituição Federal Brasileira, instituída em 1988, estabelece como dever do Estado o fomento de ações que garantam o acesso ao desporto e ao lazer para toda a população brasileira (Brasil, 1988), e Damiani (2014) afirma que o Ministério do Desporto mostra-se atento à necessidade de incrementar a participação feminina, como quando inclui material pedagógico na formação de coordenadores e monitores do Programa Segundo Tempo referências importantes sobre a questão de gênero nas atividades esportivas. Mais recente, publicado o Decreto 11.458/2023, que institui a Estratégia Nacional para o Futebol Feminino com o objetivo de promover, fomentar e incentivar a inserção e a manutenção de meninas e mulheres no futebol (Brasil, 2023).
Entretanto, não é simples e não se consegue a curto prazo mudar uma cultura, quebrar estereótipos e vencer discriminações e desigualdades que se somam e agravam as outras dificuldades (Gregory, 2014). Na trajetória brasileira, na primeira metade do século XX o país ainda não contava com um número significativo de mulheres praticantes de atividades físicas e esportivas de qualquer natureza (Peres, 2004). Ainda hoje, no Brasil o percentual de adultos fisicamente inativos e com prática insuficiente de atividade física é maior entre as mulheres  (Brasil, 2021; Brasil, 2015). Corrobora também Soto-Lagos (2022), ao abordar que o desporto tem sido percebido como uma prática exclusivamente masculina e quando mulheres tentam ingressar nesse campo sofre-se exclusão por parte deles.
Além da dificuldade do acesso ao desporto pelas mulheres na manifestação de participação e lazer, aquelas que chegam a atuar como profissionais ainda precisam enfrentar barreiras para permanecer ali, como mostra o estudo de Pacheco e Silva (2020) ao falar sobre a baixa presença de mulheres no jornalismo desportivo e ainda o estudo de Almeida e Freitas (2020) que revela a realidade da única treinadora de equipe olímpica brasileira. Ferreira (2015) afirma que as relações de gênero são determinantes para o surgimento de oportunidades desiguais para homens e mulheres de inserção na carreira de treinador. 
Uma das recomendações para reduzir as diferenças entre os gêneros, feita pelo Comitê Olímpico Internacional (COI) é que haja aumento na participação feminina em todos os níveis de atuação para garantir o espaço das mulheres em decisões sobre o desporto, estendendo também a sua prática (COI, 2018). Esta maior representatividade e participação das mulheres no desporto pode levar a um maior consumo e relacionamento das mulheres com o desporto, sendo assim de suma importância perceber quem são essas consumidoras, como elas se relacionam com o desporto e quais são suas necessidades para poder atingi-las e oferecer o melhor produto e serviço a este público.
Os serviços e produtos oferecidos para o consumidor desportivo é definido por Pitts et al. (2007) em três tipos de segmentos: I) prática desportiva – que é oferecida ao consumidor como produto de participação e/ou entretenimento; II) produtos esportivos – produtos e serviços, como equipamentos esportivos e serviços médicos, ofertados aos consumidores para a prática de desportos; III) promoção desportiva – produtos e serviços que são ofertados para promover o desporto, incluindo eventos, brindes e patrocínios, por exemplo. 
Em estudos sobre consumo desportivo, Delia et al. (2022) mostra que a maior parte das amostras investigam homens brancos com educação universitária e de classe média, o que revela a falta de diversidade que existe na literatura e a baixa participação de outros grupos nas investigações. Entretanto, com base na pesquisa feita anteriormente, é possível afirmar que as mulheres demonstram ter hábitos e consumo desportivo porque gostam e por considerassem fãs de desporto, porém ainda é necessário um aprofundamento neste debate a fim de verificar o que leva as mulheres a consumir e se envolver (ou não) com o desporto. Com esta lacuna existente, este estudo busca identificar como mulheres brasileiras consomem o desporto, assim como suas motivações e obstáculos.

Metodologia
A pesquisa se caracteriza por trazer uma abordagem qualitativa, com finalidade exploratória e descritiva, por meio de um estudo de campo (Pitts et al., 2018), utilizando o método Grupo Focal, que se caracteriza por colher informações que possam proporcionar a compreensão de percepções, crenças, atitudes sobre um tema, produto ou serviços (Bomfim, 2009) com finalidade de reunir informações sobre o consumo desportivo a partir de um grupo de participantes selecionadas. Neste caso, buscou-se encontrar informações sobre motivações e obstáculos do consumo desportivo por mulheres.



Amostra
A amostra da pesquisa foi constituída por conveniência (Skinner et al., 2014), conforme método de pesquisa selecionado (Grupo Focal). A amostra foi constituída de forma a contar com mulheres de diferentes orientações sexuais, classes sociais, raças e envolvimento com desporto. Foi realizado um primeiro contato com as possíveis participantes por telefone, para explicar os objetivos do estudo e fazer o convite para o Grupo Focal. No total, 10 mulheres foram contactadas com período de um mês de antecedência, 7 concordaram em participar da pesquisa, e 6 participantes compareceram e participaram efetivamente. Conforme Bomfim (2009) um grupo focal pode ser realizado com grupos de 6 a 15 indivíduos. A caracterização da amostra pode ser verificada na Tabela 1.

Tabela 1 - Amostra
	PERFIL
	IDADE
	ORIENTAÇÃO SEXUAL
	SITUAÇÃO PROFISSIONAL
	RAÇA

	Mulher 1
	23
	Bissexual
	Estudante
	Negra

	Mulher 2
	32
	Lésbica
	Autônoma
	Branca

	Mulher 3
	68
	Heterossexual
	Aposentada
	Branca

	Mulher 4
	33
	Heterossexual
	Empregada
	Branca

	Mulher 5
	37
	Heterossexual
	Empregada
	Branca

	Mulher 6
	21
	Heterossexual
	Estudante
	Negra


Fonte: Elaboração própria

Instrumento e Procedimento de Coleta de Dados
O instrumento utilizado para esta pesquisa foi um roteiro desenvolvido com base nas análises do estudo realizado anteriormente abordando as quatro dimensões: Fã, Prática Desportiva, Consumo Desportivo e Segurança. 
O Grupo Focal aconteceu de forma online pela plataforma Google Meet no mês de março de 2023. Para acessar a plataforma, foi encaminhado link diretamente para as participantes, por meio de e-mail ou WhatsApp, conforme preferência da participante. Antes do início efetivo da coleta de dados, as participantes foram informadas mais uma vez sobre os objetivos do estudo e alguns avisos para o melhor desenvolvimento da dinâmica do Grupo Focal. 
Embora a plataforma permitisse a gravação da reunião, a mesma foi realizada apenas por gravadores de áudio das pesquisadoras, permitindo que as mulheres envolvidas na pesquisa não tivessem as imagens gravadas e se sentissem mais à vontade. Em seguida, foi realizada a transcrição do áudio pela plataforma Transkriptor e reanalisada pelas pesquisadoras para confirmar a confiabilidade da transcrição. Em estudos qualitativos, é recomendado que o processo de coleta e análise dos dados, ocorram simultaneamente (Baxter & Jack, 2008), por isso, durante as entrevistas foram realizadas diversas anotações que posteriormente auxiliaram na análise dos dados.

Análise de Dados
Para o procedimento da análise de dados, efetivamente, utilizamos a Análise Temática que possibilita encontrar padrões (temas) no conjunto de dados analisado, auxiliando também a descrição e interpretação do seu significado e da sua importância no contexto analisado (Braun & Clarke, 2006). 
Após a transcrição, organização e agrupamento dos dados, as categorias foram então definidas da seguinte maneira, seguindo as seis etapas do processo sugerido por Braun e Clarke (2006):
1) Familiarização – A leitura inicial, a releitura das transcrições e escuta da gravação compuseram essa etapa de familiarização com a profundidade e amplitude do conteúdo. Durante esse processo, foram realizadas anotações que chamavam a atenção tanto por seu aspecto qualitativo quanto quantitativo.
2) Codificação – Essa fase envolveu a “coloração” da transcrição que possibilitassem identificar as características dos dados que parecessem interessantes para a pesquisa, sendo que os dados poderiam ter mais de uma cor. Utilizamos diferentes marcadores coloridos no Word para fazer esta codificação.
3) Definição dos temas – essa etapa foi caracterizada pela exploração das diferentes combinações entre as cores para formar um tema abrangente. A definição de um tema pode ser dada pela sua presença quantitativa e/ou qualitativa nos dados analisados. No nosso estudo, cinco temas foram identificados tanto pela sua frequência de citação e quanto pela sua importância no processo de desenvolvimento.
4) Revisão dos temas – depois de definir os possíveis temas, é necessário refinar as escolhas. Nesse momento, os temas propostos podem ser unidos ou divididos em temas separados com o intuito de estabelecer seus limites e garantir que sejam coerentes com a pergunta do estudo. 
5) Nomeação dos temas – todos os aspectos dos temas devem ser coerentes com a sua ideia central ou conceito. Portanto, nesse momento definimos e redefinimos a nomenclatura dos temas com intuito de identificar a essência do tema e todos os aspectos dos dados capturados por ele. Os cinco temas finais desse estudo são apresentados abaixo: 
a. Motivações e influências para consumir o desporto
b. Consumo - Fã e desporto enquanto entretenimento
c. Consumo - Prática de exercício físico e modalidades Esportivas
d. Consumo – Roupas esportivas
e. Dificuldades de acesso e consumo do desporto
6) Produção do relatório – essa fase foi caracterizada pela produção de um relato conciso, coerente, lógico, não repetitivo e interessante da história que os dados contam (Braun & Clarke, 2006). Nesse momento foi necessário selecionar falas que expressassem os conteúdos de cada tema e que se complementassem na apresentação dos resultados. Na apresentação das falas, preservamos a identidade das participantes. Também optamos por apresentar os resultados e a discussão do estudo de forma conjunta possibilitando um aprofundamento nas temáticas analisadas. 

Resultados e Discussão
Para Sauerbronn et al. (2014) a percepção das mulheres em relação ao consumo do desporto é influenciada por uma variedade de fatores, incluindo tanto aspectos positivos quanto negativos. Essa percepção não é apenas moldada pelas pressões sociais e incentivos emocionais presentes em seu ambiente, mas também é afetada por elementos culturais que estão relacionados à construção de sua identidade de gênero (Sauerbronn et al., 2014).
Sveinson (2018) afirma que junto com o crescimento da base de fãs mulheres na América do Norte, o desenvolvimento e expansão de itens relacionados a times para elas vêm crescendo também. No Brasil, já existe no Estatuto dos Direitos do Torcedor elementos de fomento à frequência das mulheres aos estádios (Brasil, 2003) e, para Salgueiro e Seixas (2014), a mulher como ser que torce vem se configurando em um perfil feminino cada vez mais comum. Dada a relação de motivações/barreiras e o fortalecimento de mulheres enquanto fãs do desporto, a seguir são apresentados os cinco temas que emergiram no Grupo Focal de forma a refletir e debater o consumo do desporto por mulheres.

Motivações e influências para consumir o desporto 
É comum observar que, em comparação aos homens, a relação das mulheres com o mundo do desporto tende a se desenvolver mais tardiamente (Lisboa, 2015) e, frequentemente, é direcionada para formas mais tradicionais (Nunes et al., 2021), como o balé como foi relatado durante o Grupo Focal:

M1: Eu já passei pelo balé
M4: Fiz balé e gostava
M5: Com relação é minhas filhas, a mais velha faz balé também.

O estudo de Figueiredo e Ferronato (2020) aponta que a prática desportiva na infância interfere positivamente na qualidade de vida dos indivíduos na vida adulta, de forma direta nos aspectos físicos e de forma indireta nos aspectos psicológico, social, afetivo, impactando significativamente a percepção geral de qualidade de vida. 
De Souza (2022) nos traz que os pais têm papel fundamental, nos anos iniciais de descoberta da criança na prática desportiva, apresentando a importância dela e fazendo com que ela continue no desporto mesmo mais velhas. Complementa Sousa (2006) que os pais, por passarem mais tempo praticando desportos, influenciam mais os filhos a também fazerem do que as mães, já que estas normalmente passam mais tempo com trabalho doméstico.
Além da influência de praticar desporto desde a infância, as participantes demonstraram o interesse pelas práticas pela manutenção que ela promove à saúde, seja esta manutenção pelo cuidado estético ou pelo prazer, como também é reforçado por Fabris (2010). 

M5: Eu sempre digo assim que desporto é terapia né?
M4: Foco no que no que ele vai me proporcionar depois sabe? Que realmente traz um bem-estar instantâneo

Fã e desporto enquanto entretenimento
Juntamente com o crescimento dos desportos femininos, é revelado que as fãs mulheres estão acompanhando as principais ligas esportivas globais em grande número (Solon, 2021), e no Brasil também é percebido, principalmente no futebol, um aumento da presença da mulher no âmbito desportivo com o crescimento de grupos formados por mulheres apreciadoras e fanáticas pelos seus times (Andreis et al., 2019).
 Durante o Grupo Focal, foi identificado a quantidade de vezes em que as mulheres investem tempo consumindo o desporto enquanto entretenimento:

M2: basicamente o tempo inteiro na TV ligada sempre está passando algum desporto
M3: Eu não gosto de desporto, só pela televisão quando dá vontade eu assisto

Entretanto, mesmo relatando que dedicam tempo na prática desportiva e consumindo o desporto enquanto entretenimento, as mulheres muitas vezes não se consideram fãs de desportos, ou tem dificuldade em se identificarem enquanto fãs, diferente de homens. Como Dietz-Uhler (2000) afirma, homens se consideram mais fãs de desportos porque praticam e porque têm outras exposições a desportos além de assistir ou ir a eventos esportivos enquanto as mulheres só tendem a se considerar fãs de desportos principalmente por razões sociais (como assistir a um evento desportivo com amigos e familiares). O que foi evidenciado também durante o Grupo:

M4: Eu não sou uma pessoa muito desportiva. Tentei várias coisas quando eu era criança. E assim não me encontrei nos desportos tradicionais (...) hoje eu sou uma pessoa que gosto de me exercitar (...) e gosto de acompanhar evento de desporto, mas tipo surfe, skate, mais saindo do tradicional assim.

Ou seja, a participante contraditoriamente não se considera “uma pessoa muito desportiva”, porém se relaciona com o desporto desde criança e acompanha diversos tipos de modalidades, indicando gostar deste entretenimento. Dietz-Uhler (2000) ainda afirma que como o desporto tem sido tradicionalmente definido como um domínio masculino, a presença de mulheres (como fãs) pode ameaçar o status de "fãs do desporto". Os homens podem perceber que “pelo bem da comunidade” o melhor é excluir as mulheres de participar deste ambiente (Dietz-Uhler et al., 2000). Assim, as mulheres podem ser influenciadas a não se considerarem fãs ou mesmo “uma pessoa muito desportiva” baseado no fato do domínio ser masculino, e não necessariamente pelo seu envolvimento. 
Ainda é interessante observar que as mulheres demonstraram um maior interesse em modalidades esportivas “não tradicionais”, como citado pela M4, além de indicar que preferem acompanhar o futebol feminino ao futebol masculino:

M1: Então é, está passando campeonato, a gente está assistindo. É a única coisa assim que a gente não assiste muito é futebol masculino do Brasil. Assim é um pouco mais raro, mas o feminino a gente ainda assiste e na copa é óbvio que estávamos acompanhando, mas a gente dá mais valor a outros tipos de desportos como vôlei e desportos radicais como skate, natação, surfe e aí entre outros aí. [...] É enfim, acho que o futebol brasileiro infelizmente tem muita coisa errada.

Assim, o consumo dessas mulheres parece estar relacionado à valores que elas julgam importantes, como modalidades pouco difundidas e mesmo o desporto praticado por mulheres. Este resultado corrobora com as reflexões da pesquisa de Ziniel e Gransden (2023), que indica que os valores possuem impacto substantivo sobre o comportamento de consumo, ou seja, quando os consumidores identificam que seus valores morais refletem os valores e comportamento ético das organizações esportivas, este consumidor tende a ter maiores níveis de consumo e envolvimento.
Portanto, a expansão da compreensão a respeito das formas com que o desporto é entendido e valorado por mulheres, pode ser interessante aos pesquisadores e as organizações esportivas interessadas às questões de gênero, desporto e consumo. 

Prática de exercício físico e modalidades Desportivas
Segundo a Agência Brasil (2015), 50,4% das mulheres adultas são consideradas sedentárias, um índice que está 9 pontos percentuais acima do registrado pelos homens, como ratifica os dados mais recentes do VIGITEL (2022) que mostram que mulheres são mais inativas do que homens. Curiosamente, as mulheres relataram estar mais envolvidas em atividades físicas do que em desportos específicos, enquanto os homens afirmaram o contrário, indicando uma diferença nas preferências e nas formas de se manterem ativos (Lisboa, 2015). Durante o Grupo Focal isso também pôde ser percebido, visto que foi relatado a preferência por atividade física em detrimento da atividade desportiva, seja pela acessibilidade/facilidade de praticar, ou por questões sociais.
A prática de atividades físicas durante a adolescência pode ser o primeiro passo para reverter o crescente quadro de sedentarismo e suas consequências entre as populações (Junior et al., 2006), como foi identificado como um dos fatores motivadores das mulheres que participaram do Grupo Focal, o envolvimento com o desporto deste a infância. Entretanto, Martins et al. (2021) afirmam que as barreiras para o desenvolvimento do desporto feminino estão também ligadas aos discursos culturais presentes na prática desportiva das mulheres e, como resultado, a carreira desportiva ainda está associada, embora não exclusivamente, a representações de masculinidade. Nesse sentido, embora as mulheres pratiquem modalidades esportivas e atividade física, ainda é observado um grande abandono do desporto durante algum período na vida das mulheres, como identificado em algumas falas:

M2: eu precisei me afastar um pouco do desporto no ano passado por conta de saúde
M3: Eu danço pouco, dançava mais quando era mais jovem. Hoje em dia danço não.

Martins et al. (2021) também indicam que, devido as barreiras para o desenvolvimento das modalidades esportivas femininas estarem relacionadas aos discursos culturais presentes na prática desportiva das mulheres, a carreira desportiva ainda é vinculada a representações de masculinidade e, sendo assim, não é por acaso que as mulheres tendem a priorizar os estudos e não se sentem capazes de desenvolver outros aspectos da vida em conjunto com o desporto. 
Também enquanto fator social que influencia a prática desportiva por mulheres, ainda é visível que as mulheres estejam enfrentando estereótipos que as levam a se envolverem com atividades esportivas consideradas mais "femininas" ou esteticamente orientadas. Poucas são as que relatam que passaram por mais desportos ou desportos com menos índices de participação feminina já que as influências nem sempre são tão intensas ou amplas para as meninas, o que pode resultar em uma menor participação delas no universo desportivo, como é evidenciado pela Agência Brasil (2015) ao referenciar que as meninas ingressam no desporto mais tarde que os meninos. Esta visão foi abordada no Grupo Focal:

M2: É exatamente essa questão de da eu acho que desde a primeira infância as mulheres elas já são eh estimuladas a performar a feminilidade, isso inclui com certeza você não demonstrar traços de brutalidade, você não pode praticar uma atividade de contato, você não pode usar um futsal, um basquete, um futebol de campo, uma luta, você precisa fazer uma dança, uma coisa bonita, uma apresentação meiga porque é o que se encaixa no que se espera da feminilidade que a menina precisa performar desde sempre e o homem não, o homem é exatamente o contrário.

O estudo de Hillebrand et al. (2008) demonstra que, no âmbito do futsal por exemplo, existe uma opinião formada na sociedade em geral e reforçada pelas próprias famílias das praticantes, de que as mulheres que seguem neste desporto não são “femininas”. Mesmo na atuação profissional no desporto, é possível verificar que a mulher só consegue inserção a cargos de posição de liderança também nas modalidades esportivas ditas “femininas” (Amaral et al., 2021; Gomes, 2008).

Roupas esportivas
Quando falamos de compra de produtos, as participantes do Grupo Focal relataram principalmente e mais especificamente a compra de roupas esportivas, e demostraram duas principais vertentes de preocupação: conforto e segurança.
 
M4: Não me incomoda, inclusive acho até interessante esse tipo de roupa se naturalizou
M3: Eu gosto de roupa folgada, bem tranquila
M5: Eu acho muito colado, muito apertado, tipo calça legging. acho que eu tenho o quadril muito largo e visualmente não me sinto bem.

Historicamente, Strey (2008) explica que as roupas esportivas femininas quando surgiram ainda no século XIX eram geralmente pesadas e de cores escuras, os cortes das vestimentas tinham recortes modistas mais “masculinos”, perdurando desta maneira até meados do século XX. Atualmente, à medida que se reconhece o aumento do envolvimento das mulheres no desporto, as consumidoras femininas estão cada vez mais inclinadas a caracterizar, refletir e expressar suas experiências por meio do uso de roupas desportivas (Zhou et al., 2020).
Ainda assim, Mu e Lennon (2018) afirmam que ainda existe uma grande quantidade de anúncios de marcas esportivas que apresentam uma imagem objetificada de mulheres, que podem levar as espectadoras a se auto objetificarem (pensarem em apenas como seus corpos parecem em vez do que seus corpos podem fazer). 
Além disto, algumas das mulheres durante o Grupo Focal também demonstraram interesse em roupas de time:

M6: Uso muita camisa de time, e assim tem camisas até que acertam né que fazem na versão feminina, mas tem outras que não estão legais. Ficam parecendo uma camisa masculina. Então é basicamente é como se eu estivesse usando uma camisa masculina.

De acordo com Zhou et al. (2020), a estética e a beleza das roupas desportivas estão diretamente relacionadas ao prazer que as consumidoras obtêm ao usá-las, o que pode influenciar sua intenção de comportamento futuro. Sveinson (2018) afirma que as roupas de time são importantes para as mulheres, tendo significados relacionados à autenticidade como fã, feminilidade e estereotipagem de gênero, assim quando não é oferecido a esta mulher uma camisa adequada, como relatado pela M6, isso pode influenciar sua autenticidade como fã e até mesmo essa mulher se ver como fã, como já discutido anteriormente.
Os relatos no Grupo Focal evidenciam o interesse das mulheres na compra deste material desportivo em específico (roupa desportiva), porém o mercado parece ainda não oferecer às mulheres a diversidade de produtos que elas desejam. Ou ainda quando oferecem, o valor das peças é elevado:

M1: eu acho que é caro uma roupa desportiva de qualidade. É cara 
sabe? Porque trazendo pro meu contexto, que é o contexto de quem trabalha com essa roupa, eu preciso estar com roupa confortável.

Dificuldades de acesso e consumo do desporto
Entendendo então que existe o aumento da participação desportiva das mulheres e que mulheres demonstram ter um potencial para consumo desportivo, ou seja, investir financeiramente nesta área, surge o questionamento: por que não o fazem?

M1: Hoje em dia eu me sinto muito mais assediada no lugar de professora de musculação do que eu enquanto praticante
M3: minha cunhada ela só malha em um determinado horário do dia que tem menos gente na academia porque ela não se sente confortável malhando no meio de tanta gente, principalmente de homens
M6: o mais comum eu acho que toda mulher que vai a campo fica escutando perguntinhas se entende sobre as regras do futebol
M5: o pai das minhas filhas leva as duas para campo eu fiquei enlouquecida, eu não durmo

É demonstrado a insegurança que os ambientes quando compostos majoritariamente por homens, causam nas mulheres, o que traz um dos motivos para a desistência do consumo. Segundo Pena (2021) homens e mulheres que vão aos estádios demonstram sentir preocupação quanto a segurança pública, mas para elas soma-se os assédios vividos quando vão – desde os transportes até a presença nas arquibancadas. Não é por acaso que, com base em pressupostos sociais de gênero que assumem as mulheres como antagônicas à violência e que reproduzem relações familiares consideradas positivas, inclusive nos ambientes esportivos (Pena, 2021), tem havido um movimento nos clubes brasileiros para criar seções exclusivas nos estádios destinadas especificamente a mulheres, crianças e pessoas com deficiência (ETC, 2023; GE, 2023; UOL, 2023). O que ainda gera um novo debate, visto que a maior parte dos jogos que isto ocorreu se deve ao fato de os clubes estarem sendo punidos de alguma forma e por isso só mulheres poderiam assistir aos jogos – deixando uma prerrogativa em que mulheres só devem comparecer a estádios como punição aos torcedores homens.
Conforme demonstrado no estudo anterior, as mulheres revelam que, considerando características da realidade deste grupo e tratando-as enquanto efetivas consumidoras esportivas, elas querem consumir cada vez mais por serem fãs esportivas. Entretanto, demonstram não se sentirem representadas, como é visto em algumas falas do Grupo Focal:

M2: Eu acho que infelizmente o desporto apesar de ter a capacidade de abraçar a todos ele não tem feito isso por opção. Eu acho que quem está quem está à frente não está pensando nas mulheres.
M1: Geralmente quem está lá em cima são os homens. Então eles não têm a menor ideia do que as mulheres querem [...] do que as mulheres gostariam.

Ainda chama atenção o fato de as mulheres identificarem que a maioria dos gestores nas organizações relacionadas à Indústria do Desporto serem homens e este ser um dos motivos de suas preferências enquanto consumidoras não serem atendidas. 
A representatividade das mulheres no desporto na mídia gera um aumento no consumo. É crucial que clubes esportivos e entidades esportivas se esforcem para promover essa representatividade, a fim de estimular um maior engajamento e consumo por parte do público. Ao oferecer mais visibilidade e oportunidades para as atletas femininas, tanto em competições quanto em campanhas publicitárias, os clubes e entidades podem criar um ambiente inclusivo e inspirador, que incentive as mulheres a se identificarem com os desportos e a investirem em produtos relacionados, impulsionando assim o crescimento do mercado desportivo de e para mulheres.

Considerações Finais
Os resultados do estudo demonstram que as mulheres brasileiras consomem o desporto e se envolve com o desporto em seus três segmentos: prática, promoção e produtos. Também se conclui que as motivações para o consumo desportivo por mulheres brasileiras estão diretamente relacionadas com a influência que tiveram durante a infância, a prática pela saúde e as influências das relações sociais (em destaque pais e familiares). Já os principais obstáculos identificados para deixar o consumo desportivo são a falta de segurança (principalmente o assédio que sofrem) e falta investimento por parte das Entidades Esportivas com o público feminino.
Compreender as motivações para a prática e consumo desportivo pelas mulheres permite desenvolver estratégias de marketing voltadas para as necessidades e exigências destas consumidoras, a fim de satisfazê-las. Já ao reconhecer e abordar as barreiras enfrentadas pelas mulheres, como estereótipos de gênero, falta de representatividade e falta de segurança, pode-se criar estratégias que gerem ambientes mais inclusivos, onde todas as mulheres sintam-se valorizadas e encorajadas a desfrutar dos benefícios físicos, emocionais e sociais proporcionados pelo desporto. 
Assim, como implicação prática, deixamos delineado quem é este público que ainda não tem a atenção devida: mulheres consumidoras esportivas. Relativamente as implicações teóricas desta pesquisa, promovemos um mapeamento com foco no consumo desportivo pelo público feminino, trazendo uma análise sistemática que leve em consideração as características desse grupo. Também oferecemos a diversidade nas pesquisas ao tratar de um público ainda negligenciado na literatura. 
Válido destacar que, como limitação da pesquisa, a amostra da pesquisa, apesar de contar com alguma diversidade, ainda não conseguiu incluir mulheres de todas as raças, idades e orientações sexuais e ainda mulheres transexuais. Por isso, recomenda-se que para estudos futuros busque-se focar em diferentes modalidades a fim de perceber melhor as mulheres consumidoras, tendo possibilidade de encontrar mais especificamente características destas. Ainda, a abordagem com as organizações envolvidas na Indústria do Desporto, a fim de verificar estratégias desenvolvidas para incluir públicos negligenciados.





























[bookmark: _Toc136863704]CAPÍTULO III – DISCUSSÃO GERAL E CONSIDERAÇÕES FINAIS
O objetivo geral deste trabalho foi identificar e analisar perfil, motivações e barreiras no comportamento de consumo desportivo por mulheres no contexto brasileiro. Seguindo o modelo escandinavo, apresentamos então, no Artigo 1, uma revisão sistemática que nos permitiu enxergar a produção acadêmica sobre consumo desportivo por mulheres. No Artigo 2, identificamos que as mulheres que consomem desporto no Brasil têm idade média de 37 anos, com Pós-Graduação, com rendimento familiar entre 5 e 10 salários-mínimos, empregadas, solteiras e sem filhos. Por fim, apresentamos, no Artigo 3, que o envolvimento delas está relacionado com a influência que tiveram durante a infância, a prática pela saúde e as influências das relações sociais e que deixam de consumir porque sentem falta de segurança e falta investimento por parte das Entidades Desportivas com o público feminino. 
Para evitar repetições dos elementos já abordados nos três artigos desta dissertação, esta seção buscará estabelecer conexões e discutir aspectos que envolvam as três investigações.
A inquietação pessoal da autora em investigar sobre consumo desportivo por mulheres em um trabalho durante o mestrado, gerou, de forma mais sistematizada, a revisão feita no Artigo 1. Ao ser revelado a baixa quantidade de produções acadêmicas, a não globalização das pesquisas e o afunilamento de grupos específicos de consumidoras deixou evidente que o público feminino ainda é pouco entendido e pouco se busca entender. Dos diferentes métodos utilizados nas investigações incluídas na revisão, foi com os questionários e entrevistas que foram revelados - ao final das análises – como as mulheres sentem falta da falta de percepção que se tem delas próprias como consumidoras. 
É nesse sentido que se justifica a utilização e criação de um questionário no Artigo 2. Nele, conseguimos oferecer um modelo de análise de consumo desportivo sem reduzir o público feminino a um consumo muito específico, por exemplo comprar roupas de seu time quando tal faz modelos rosas dos padrões de camisas. É com o questionário que criamos, com adaptações de questões já amplamente usadas em pesquisas do consumo desportivo, que foi possível revelar que os hábitos e o consumo desportivo feminino acontecem porque gostam e por se considerarem fãs de desporto.
Entretanto, estas respostas pareciam pouco profundas. E é então que se justifica o Artigo 3 que busca adentrar o “gostar e considerar-se fã”. Já nos era evidente que as mulheres se sentiam de fora dos planejamentos estratégicos das marcas desportivas, mesmo que elas efetivamente consumam, queríamos então perceber o que é que as motivam e o que é que as faz desistir de consumir dentro de uma abordagem qualitativa, a fim de descrever a complexidade do problema, sendo necessário compreender e classificar os processos dinâmicos vividos neste grupo e contribuindo para o melhor entendimento das mais variadas particularidades das mulheres. 
Destaca-se que, embora tenhamos alcançado um entendimento mais amplo sobre o tema, há áreas que ainda merecem maior investigação, como o planejamento de longo prazo dos clubes desportivos para atingir melhor o público feminino, percebendo-as enquanto um público que consome em qualquer época do ano. Além disso, é importante continuar promovendo iniciativas de conscientização e educação para combater estereótipos de gênero e fomentar uma sociedade mais igualitária.
Deixamos também como desdobramentos desta pesquisa as publicações dos três artigos, sendo o Artigo 1 já publicado na Revista Intercontinental de Gestão Desportiva e os dois seguintes em ajustes para submissão, além das possibilidades de estudo de Doutoramento da pesquisadora.
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