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Resumo

Este estudo tem como objetivo compreender quais as manifestacfes de lealdade dos fas
para com o atleta, a equipa do atleta e patrocinadores do atleta, tendo por base a marca do atleta.
Com vista a resposta a questdo de investigagdo "quais as manifestacoes de lealdade dos fas para
com o atleta, a sua equipa e seus patrocinadores, tendo por base a marca do atleta?”, o presente
trabalho assenta no interpretativismo, recorre ao raciocinio abdutivo e apresenta-se como um
estudo qualitativo mono-método de carécter exploratério. Com recurso a estratégia do
inquérito, realizaram-se quatro focus groups online com participantes previamente selecionados
de acordo com o propdsito da investigacdo e com os critérios definidos. Os focus groups
focaram-se em quatro modalidades desportivas: futebol, futsal, basquetebol e motociclismo.

Os resultados foram obtidos através de anélise de conteido e, com o auxilio do software
MAXQDA, permitem concluir a existéncia de quatro manifestacGes de lealdade dos fas ao
atleta: acompanhamento nos media, word-of-mouth positivo, criacdo de ligacGes e resisténcia a
mudanca. Quanto a lealdade dos fas a equipa do atleta sdo identificadas duas manifestacdes,
apoio a multiplas equipas e geracdo de receita. No que respeita a lealdade dos fds aos
patrocinadores do atleta, esta manifesta-se através do reconhecimento das marcas e cria¢do de
uma imagem positiva.

A relevancia do estudo assenta na contribuicdo tedrica para a area do athlete branding,
tendo em consideracdo a escassez de trabalhos similares, ao possibilitar um melhor
entendimento acerca das manifestacfes de lealdade dos féds para com o atleta, a sua equipa e
seus patrocinadores, tendo por base a marca do atleta. Em termos praticos e empresariais, esta
investigacdo fornece um suporte tedrico para os atletas e profissionais de Marketing

trabalharem a marca do atleta, de forma a maximizar as manifesta¢Oes de lealdade dos fas.

Palavras-chave: marca do atleta; lealdade a marca; lealdade ao atleta; lealdade a equipa do

atleta; lealdade aos patrocinadores do atleta
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Abstract

This study aims to understand the manifestations of fan loyalty towards the athlete, the
athlete’s team and the athlete’s sponsors, based on the athlete’s brand. In order to answer the
research question "what are the manifestations of fan loyalty towards the athlete, his teams and
his sponsors, based on the athlete’s brand?", the present work is based on interpretivism, uses
abductive reasoning and presents itself as a qualitative, one-method exploratory study. Using
the survey strategy, four online focus groups were carried out with participants previously
selected according to the purpose of the investigation and the defined criteria. The focus groups
are based on four sports: football, futsal, basketball and motorcycling.

The results were obtained through content analysis, and with the help of the MAXQDA
software, it is possible to conclude that there are four manifestations of fan loyalty towards the
athlete: media following, positive word-of-mouth, creation of links and resistance to change.
As for fan loyalty towards the athlete's team, two manifestations are identified, support for
multiple teams and revenue generation. Regarding fan loyalty towards the athlete's sponsors, it
is manifested through brand recognition and the creation of a positive image.

The relevance of the study is based on the theoretical contribution to the athlete branding
area, considering the scarcity of similar works, by allowing a better understanding of the fan
loyalty manifestations towards the athlete, his team and his sponsors, based on the athlete’s
brand. In practical and business terms, this investigation provides theoretical support for
athletes and marketing professionals to work on the athlete's brand, in order to maximize the

manifestations of fan loyalty.

Keywords: athlete brand; brand loyalty; athlete loyalty; team loyalty; sponsor loyalty



JORGE NEVES MARCA DO ATLETA NAS MANIFESTAGOES DE LEALDADE DOS FAS

indice

1. INTRODUGAO ...ttt s se s ansaneas 1
1.1. Contextualizacdo e Delimitago do TEMA .......cvvveeeiiiiiiiiiiiiie e 1
1.2. Motivacao e Relevancia do EStUAO .........cccuvvvvivieieiiiiiieccec e 1
1.3. Propdsito do Estudo e Objetivos ESPeCifiCoS ........ccovvviiiiiiiiiiiiiiiiciicc e 3
1.4, EStrutura da DISSEITAGAD .........uvviiei ittt 3
2. REVISAO DE LITERATURA ..ottt teetes st senas s asnas s 4
N N T AV - U o PRSPPI 4
2.1.2. Marca Humana € Marca PeSS0al ..........ccccceiieiiiii i 4
2.1.3. MArca do ALIELA .......cveiieiieie et nre s 5

2.2. Lealdade & MArCA........cuvviiiieiiiiiiiiiie e e e e a e e e e 8
2.2.1. Lealdade @0 ALIEIA ..........ccv i 9
2.2.2. Lealdade & EQUIPa O AIEta. ........cviiiieiiiieee e 9
2.2.3. Lealdade aos Patrocinadores do Atleta...........cccevvreiieeiiiieniese e 10

2.3. Modelo Conceptual Proposto e Proposicdes do Modelo ............coovvviiiiiieneeeeennnn, 11
3. METODOLOGIA ...ttt bbbt bbbt b e n et nens 12
3.1, THPO B ESTUTO ...ttt ettt e e 12
B N 440 1 - SRR 13
3.3. RECOINA 08 DAUOS ... 14
3.4, Tratamento de DaAUO0S.......uuvviiiieeiiiiiiiie e 15
4. ANALISE DE RESULTADOS ...ttt es et 17
4.1, QUESEBES INTFOUULOTTAS . .ciivvvere et e e nane s 17
4.2. Conceito de Lealdade ..........cieeiiiiiiiiiiiie e 18
4.3. Lealdade a0 ALIELa.........c..uviieiieee e 19
4.4. Lealdade a EQuipa do Atleta.........cccvviiiiiiiie e 21
4.5. Lealdade aos Patrocinadores do Atleta ..........cccovvveviieeeei i 22

4.6. Relacdo entre Lealdade ao Atleta, Lealdade a Equipa do Atleta e Lealdade aos

PatroCinadores O AtlETa......ccoe i 24
5. DISCUSSAQO DE RESULTADOS ..ot ee e eer e es e en e, 25
B5.1. MArca € MarCa 0O Atleta .. .ovn e ettt e e r e e eaae 25
IV Y- 1 o b= Lo [T U TR OO TR TR UPTUPRURTR 25

Vi



JORGE NEVES MARCA DO ATLETA NAS MANIFESTAGOES DE LEALDADE DOS FAS

5.3, LEAIAAUE G0 AtlOTa ... et 26
5.4. Lealdade & EQUIpa d0 AtIEta..........oooiiiiiiiiiiiice e 27
5.5. Lealdade aos Patrocinadores do Atleta .........ovveeveee e 29

5.6. Relacdo entre Lealdade ao Atleta, Lealdade a Equipa do Atleta e Lealdade aos

Patrocinadores A0 ALIETA ..........uuuuiiiiiiii 30
6. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES ......ooiiiieereieteeeeeeeeeeese e 32
B.1. CONCIUSDES. ....eieeeei ittt e e e e e e s e e e e e e e e e s s et aaaaeeeeaaans 32
6.2. Contributos Académicos € EMPreSariaiS.........uuuvriieeeeiiiiiiiiiiereeeeeessiiiiiieeeeee e s 34
6.3. LIMItag0es d0 ESTUAOD .......c.ueiiieiiiiiiiee it 34
6.4. Sugestdes de INVeStigagao FULUIa............cooiiiiiiieiiiiiic e 35
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......c.coiiiiiieieisiseeieis s 36
ANEXOS ...ttt bbbt e e 42

vii



JORGE NEVES MARCA DO ATLETA NAS MANIFESTAGOES DE LEALDADE DOS FAS

Indice de Figuras

Figura 1 - Modelo Conceptual PropostO.........cccoiiiiiiiiiriieee e 11
Figura 2 - Frequéncia dos indicadores do Atleta FAVOrito ..........ccccoovvvviiiiiiiiieeiiiiiieeee 18
Figura 3 - Frequéncia dos indicadores de Lealdade ............cccooovviieiiiiiiiiniiiiiece e 19
Figura 4 - Frequéncia dos indicadores de Acreditar em RUMOIeS...........cccocvvvvvveeeeeeenninns 20
Figura 5 - Frequéncia dos indicadores de LigagGes com 0 Atleta............ccccvvvvvveeeeeeennnns 20
Figura 6 - Frequéncia dos indicadores de Mudanca de Atleta Favorito ............c..ccceee. 21
Figura 7 - Frequéncia dos indicadores de Apoio & Nova EqQUipa .........cccceeviveeiiiieiinnenns 22
Figura 8 - Frequéncia dos indicadores da Percecdo e Associacfes as Marcas................. 23
Figura 9 - Frequéncia dos indicadores da Influéncia na Intencdo de Compra ................. 23

Figura 10 - Frequéncia dos indicadores da Relacdo entre as trés vertentes da lealdade .. 24

viii



JORGE NEVES MARCA DO ATLETA NAS MANIFESTAGOES DE LEALDADE DOS FAS

indice de Anexos

Anexo A - Modelo conceptual de Hasaan et al. (2016D).........cccccoevvviiiiiiiiiie, 42
Anexo B - Modelo conceptual de Hasaan et al. (2016a) ..........ccvveeeeiiiiiiiiiiiiiiieeeee e, 43
Anexo C - Modelo conceptual de Hasaan et al. (2018).........cccevvveeeeiiiiiiiiiiiieece e 43
ANEX0 D - GUIAO dOS FOCUS GIOUP ..vvvvrereeeeeesiiiiiiie s e e et e e e e e e e e e e e 43
Anexo E - Perfil dos participantes N0S fOCUS QroUPS ......cccvvvvvriiiieeeeiiiiiiiiieeee e e e e 45
Anexo F - Estruturacdo da anélise qualitativa em MAXQDA .......ccccceiiiiiiee e, 46
Anexo G - Lista de DImenses € INAICAUOIES ........coeiiiviiieriiiiiie et 47

Anexo H - Frequéncia dos indicadores de Razdo do Gosto pela Modalidade, Equipa
Favorita e PatroCinador FAVOITTO .......uiiiieeiiiiiiiiiiii et e e e e e e e e 48
Anexo | - Frequéncia dos indicadores de Acompanhamento nos Media e Comentérios
sobre Aspetos/Performances do AIETa ...........evevriiiiiiiiiiiie e 48
Anexo J - Frequéncias dos indicadores de Forma(s) de Demonstracdo de Lealdade (a
equipa do atleta), Relacdo com Anteriores Equipas e Gasto Financeiro................... 48
Anexo K - Frequéncia dos indicadores de Forma(s) de Demonstracédo de Lealdade (aos
patrocinadores do atleta), Reconhecimento de Marcas e Percec¢édo e Relagdo com

IMIATCAS RIVAIS. ..ot 49



JORGE NEVES MARCA DO ATLETA NAS MANIFESTAGOES DE LEALDADE DOS FAS

1. INTRODUCAO
1.1. Contextualizagdo e Delimitagdo do Tema

Os avangos tecnologicos aumentaram a popularidade do desporto enquanto espetaculo
cultural, sendo os atletas estrelas considerados um dos aspetos mais visiveis do desporto
moderno (Bolsmann & Parker, 2006; Leonard, 2009, citado em Hasaan et al. (2016b)). Assim,
as diferentes modalidades tém impacto na sociedade moderna (Biscaia, 2015; Heere & James,
2007), pelo que os niveis de influéncia social dos atletas estdo em constante expanséo,
estendendo-se bem para la do desporto em que competem (Arai et al., 2013; Parmentier, 2011;
Szikszai-Németh, 2020). Atualmente, tanto os atletas como as organiza¢des desportivas tém a
oportunidade de construir a sua propria figura medidtica e marca, recorrendo aos “novos
media”, enquanto, no passado, a imagem dos atletas estava dominada pelos meios de
comunicacdo tradicionais (Szikszai-Németh, 2020). Os atletas inspiram os fas (Kerr &
Gladden, 2008), sendo que muitos servem como entidades promocionais multiplataforma
atraindo a atencdo dos media e de possiveis patrocinadores (Arai et al., 2013; Summers &
Johnson Morgan, 2008).

Os atletas deixaram, assim, de ser intermediarios na relacdo entre as grandes marcas e 0s
consumidores, alcancando eles préprios o estatuto de marca (Szikszai-Németh, 2020), razdo
pela qual a gestdo da marca tem vindo a ganhar cada vez mais relevancia, ao permitir a
maximizacdo do valor de marketing destes atletas, muitos considerados estrelas (Arai et al.,
2013). Desta forma, a gestdo de marca dos atletas tornou-se também um topico de interesse e
investigacdo académica, deixando de ser somente uma trend no Marketing (Kunkel et al.,
2020).

Embora diversos estudos discutam as implicagfes da marca do atleta, somente Hasaan et
al. (2016a) discorrem acerca das manifestacdes de lealdade dos fas para com o atleta, a equipa

do atleta e os patrocinadores do atleta, tendo por base a marca do atleta.

1.2. Motivacéo e Relevancia do Estudo

A escolha da temética a ser abordada nesta investigagdo justifica-se, essencialmente, com
motivos académicos. Este € um tema na area do Marketing que continua a apresentar um
significativo gap tedrico, apesar dos esforcos de autores como Hasaan et al. (2016a, 2016b,
2018) para o tentar reduzir.

Hasaan et al. (2016b) realizaram um estudo qualitativo, recorrendo a 21 entrevistas

semiestruturadas, com o proposito de desenvolver um modelo conceptual relativo aos
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componentes da marca do atleta (ver Anexo A). Neste trabalho, é constatado que a marca do
atleta é constituida por atributos dentro de campo (comportamento, equipa, conquistas, estilo
de jogo e habilidade) e atributos fora de campo (atracéo fisica, estilo de vida, apelo pessoal,
etnicidade e entretenimento). E discutido, também, que estas componentes da marca do atleta
tém impacto na lealdade dos fas para com o atleta. Contudo, ndo é mencionado em momento
algum o possivel impacto e consequentes manifestacdes da lealdade dos fas nas equipas ou
patrocinadores dos atletas, razéo pela qual os proprios autores apontam este facto como uma
lacuna.

Um outro estudo qualitativo, com um research design em tudo semelhante ao anterior,
desenvolvido por Hasaan et al. (2016a), tem como objetivo perceber as implica¢Ges da marca
do atleta entre os fés (ver Anexo B). Os autores concluem que a marca do atleta tem mesmo
implicacbes na lealdade dos fds para com os atletas, manifestando-se através de
acompanhamento nos media, narrativas préprias, word-of-mouth positivo, criacdo de ligacdes
e resisténcia & mudanca. E discutido ainda que a marca do atleta tem implicagBes na lealdade
dos fas para com as equipas dos atletas, cujas manifestacdes sdo a substituicdo de equipa
favorita, apoio a diversas equipas e geracdo de receita e implicacdes na lealdade dos fés para
com os patrocinadores do atleta, expressando-se através do reconhecimento da marca, imagem
positiva, intencdo de compra e desprezo por patrocinadores rivais. No entanto, este estudo, a
semelhanca do anterior, foca-se unicamente no futebol. Os participantes nas entrevistas
semiestruturadas tém, somente, futebolistas como atletas favoritos, o que pode colocar em causa
a possivel generalizacdo dos resultados obtidos na investigacdo para as restantes modalidades
desportivas, dada a particularidade do futebol e todas as circunstancias em seu redor.

Mais recentemente, Hasaan et al. (2018) propuseram um modelo conceptual para
entender como os atletas se estabelecem como marcas (ver Anexo C). Este modelo retne os
conceitos dos dois anteriores, explorando, assim, 0s componentes e as implicacées da marca do
atleta. Contudo, os autores referem que o estudo se limitou a desenvolver um modelo
conceptual, sendo, portanto, necessario recolher dados e testa-lo empiricamente. Hasaan et al.
(2018) referem ainda que trataram cada dimensao apresentada individualmente, razao pela qual
é necessario considerar as relacdes e interligacdes existentes entre estas.

A resposta a questdo de investigacdo trara beneficios tanto para a teoria como para a
pratica do Marketing. O presente estudo contribui para a literatura, pois combina diferentes
ideias e constructos de investigacOes anteriores num modelo acerca das manifestagcdes de
lealdade dos fés, com base na marca do atleta. Ainda do ponto de vista tedrico, este trabalho

providenciara insights ao campo do athlete branding, visto que explorara a marca do atleta e
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quais as manifestacdes de lealdade dos fas ao atleta, a equipa do atleta e aos patrocinadores do
atleta. Estes insights serdo validos, pelo menos, para as quatro modalidades abordadas neste
estudo. De uma perspetiva pratica, o presente trabalho revelar-se-a importante tanto para os
atletas como para os gestores de marca (quer sejam dos préprios atletas, das suas equipas ou
patrocinadores), permitindo a estas entidades do ecossistema desportivo trabalhar, da melhor
forma possivel, a marca do atleta. Assim, possibilita-se a tentativa de maximizacédo da lealdade

dos fas, evidenciada através das manifestagoes.

1.3. Propésito do Estudo e Objetivos Especificos

Este estudo tem como questdo central de investigagdo: “Quais as manifestacOes de
lealdade dos fés para com o atleta, a sua equipa e seus patrocinadores, tendo por base a marca
do atleta?”.

Na presente investigacdo seré apresentado um modelo conceptual derivado da revisdo da
literatura, devidamente revisto e adaptado, que servira de suporte para compreender as
manifestacdes de lealdade dos fas para com os atletas, as suas equipas e patrocinadores, tendo

por base a marca do atleta.

1.4. Estrutura da Dissertacao

O presente trabalho encontra-se dividido em seis componentes principais: primeiramente,
encontra-se a presente Introducdo, que inclui a contextualizacdo e delimitacdo do tema,
motivacdes, relevancia, propdsito e objetivos especificos do estudo; em segundo lugar, é
apresentada a Revisdo da Literatura, explorando a mais relevante produgdo literaria com
enfoque nos temas-chave, nomeadamente, nos dois conceitos principais de marca do atleta e
lealdade.

Neste capitulo é ainda apresentado o modelo conceptual proposto e as proposicdes do
estudo; seguidamente, é definida a Metodologia que serviu de base a realiza¢do da investigacéo,
onde se inclui o tipo de estudo, a amostra e 0s processos de recolha e tratamento dos dados; no
quarto capitulo sdo apresentados e analisados 0s Resultados obtidos; em quinto lugar, é
realizada a Discusséo dos resultados; na sexta e Ultima seccéo sdo apresentadas Conclusoes e
Recomendacdes, na qual séo referidas as principais inferéncias da investigacéo, os contributos,

as limitagdes e sugestdes de investigacao futura.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1.1. Marca

Atualmente, o termo “marca” pode, simplesmente, ser aplicado a uma utilidade, caridade,
equipa de badminton, equipa de futebol, celebridade ou de uma forma global (Kononenko,
2021). Desta forma, é necessario entender que a marca, como qualquer outro fendmeno em
marketing, é multifacetada e em constante evolucéo (Kononenko, 2021). A marca pode também
ter o papel de elemento-chave na relagdo com os consumidores (Kotler & Armstrong, 2016).

No entanto, e apesar da abrangéncia e historia do conceito de marca, ainda hoje é
impossivel encontrar uma definicdo unanime, mesmo na literatura especializada em branding
(Kononenko, 2021). Inicialmente, Copeland (1926) definiu o conceito de marca como sendo
“uma forma de identificar o produto de um fabricante individual ou o merchandise fornecido
por um grossista ou retalhista individual” (p.286). Décadas mais tarde, Keller (1993) realca o
papel ativo dos individuos e afirma que a marca consiste no conjunto de associacfes que 0S
individuos fazem com bens ou servigos de determinado vendedor. J& dentro desta nogcdo mais
relacionada com a mente do consumidor, Kotler e Armstrong (2016) assumem que a marca
representa as percecfes e sentimentos dos consumidores em relagdo a um produto e a sua
performance, isto é, tudo o que para estes o produto ou servico significa. Atualmente, uma
possivel definicdo a ter em conta pode ser a de marca enquanto imagem holistica, desenvolvida

gradualmente na mente do publico-alvo previamente informado (Kononenko, 2021).

2.1.2. Marca Humana e Marca Pessoal

Derivada da literatura sobre branding, a human branding é considerada uma extensao
desta area de estudo, aplicada as pessoas, cujas teorias sdo relativamente recentes e aplicadas
as pessoas (Thomson, 2006). Como o branding de individuos é uma area de estudo pouco
explorada até ao momento, existem conceitos que ainda suscitam alguma incerteza em relacéo
a sua terminologia correta, tais como marca humana, marca pessoal e até mesmo person-brand.

Person-brand pode ser entendida como parte de um continuo no qual a marca humana e
a marca pessoal se encontram em polos opostos, com etapas do processo de transformacao entre
si (Osorio et al., 2020). Este conceito pode ser entendido como sendo uma entidade que &,
simultaneamente, uma pessoa e uma oferta de marca comercializada, com a utilizacdo do
mesmo nome (Fournier & Eckhardt, 2019).

Num extremo do continuo tem-se a marca humana ou human brand. Esta conceito foi,

inicialmente, apresentado como sendo uma persona conhecida que pode ser influenciada por
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comunicacgéo de marketing (Thomson, 2006). Mais tarde, a defini¢do foi alargada para englobar
tanto as personas conhecidas como as emergentes, com o potencial de ser influenciadas por
esforcos de comunicacdo interpessoal e interorganizacional (Close et al., 2011). As marcas
humanas permitem relacbes de confianca e compromisso que dificilmente seriam
desenvolvidas com marcas ndo-humanas (Fournier & Eckhardt, 2019).

No outro extremo do continuo, existe a marca pessoal ou personal brand. A premissa do
personal branding incide no facto de que todos os individuos tém uma marca pessoal e
potencial para a desenvolver (Osorio et al., 2020). A marca pessoal consiste no conjunto de
caracteristicas inseridas numa narrativa de forma a ganhar uma vantagem competitiva na mente
do publico-alvo (Gorbatov et al., 2018).

Assim, tem-se que marca humana e marca pessoal sdo, na sua esséncia e terminologia,
conceitos distintos. Enquanto a marca humana tem uma natureza dual, resultado da juncdo entre
a persona e a marca (Dion & Arnould, 2016; Fournier & Eckhardt, 2019), a marca pessoal ndo
reconhece esta dualidade, focando-se somente no conjunto de caracteristicas do individuo
(Gorbatov et al., 2018; Parmentier & Fischer, 2012). Desta forma, o foco do human branding
encontra-se na persona (Osorio et al., 2020) ao invés do personal branding, cujo foco esta no
individuo (Dion & Arnould, 2016).

2.1.3. Marca do Atleta

A marca do atleta pode ser definida como a persona publica de um atleta individual que
estabeleceu o seu préprio significado simbdlico e valor no mercado, através do uso do seu
nome, imagem ou outros elementos (Arai et al., 2013; Arai et al., 2014). No entanto, para Walsh
e Williams (2017), a esta persona publica deve ser adicionada a performance atlética, fator
necessario para que o atleta atinja o estatuto de marca. De uma forma mais simplista, a marca
do atleta € uma marca que consiste nas opiniées das pessoas acerca de um particular atleta
(Hasaan et al., 2018).

O objetivo que se pretende alcancar aguando do estabelecimento de uma marca do atleta
é fortalecer a ligagdo Unica, ou seja, a associagdo, entre um determinado atleta e os seus fas
(Parmentier & Fischer, 2012). Embora seja claro que nem todos os atletas detém uma marca
bem definida com os fds ou com o publico em geral, sabe-se que os atletas com marcas fortes
trazem valor consideravel as equipas (Kaynak et al., 2008). Os atletas séo considerados, desde
h& muito, marcas humanas quando atingem o estatuto de celebridade (Carlson & Donovan,

2008, 2013), sendo a marca pessoal um dos principais ativos destes atletas (Su et al., 2020).
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Quando um atleta atinge o estatuto de marca, esta marca pode ser valiosa em quatro
variantes distintas: para o préoprio atleta, para a equipa que representa, para 0S Seus
patrocinadores (Hasaan et al., 2016a) e para os fas (llicic & Webster, 2015). O valor de uma
marca do atleta bem estabelecida faz com que os atletas gozem do estatuto de estrela ou
celebridade ndo s6 durante a sua carreira (Arai et al., 2014) como também ap0s se retirarem
(Rein et al., 2016, citado em Hasaan et al. 2018). A marca do atleta pode mostrar-se valiosa
para o proprio atleta, ja que se pode traduzir num aumento de popularidade e num maior
acompanhamento (Hasaan et al., 2016a), seja por parte dos fés, dos media, de equipas ou de
potenciais patrocinadores.

A marca do atleta pode também mostrar ter valor para a equipa que este representa, ja
que, para além das capacidades técnicas do atleta e contributo para a performance coletiva (Yu,
2005), a equipa tem o privilégio de utilizar a imagem do atleta nos seus proprios esforcos de
marketing (Castillo, 2007; Schmidt et al., 2018). Este valor da marca do atleta pode resultar em,
por exemplo, acréscimos de popularidade, receitas de bilheteira e venda de merchandise da
equipa (Hasaan et al., 2016a).

No que concerne aos patrocinadores, a grande popularidade dos atletas resultante da boa
performance a nivel internacional, permite-lhes alcancar o estatuto de estrelas (Melnick &
Jackson, 2002). Esta é uma das razbes pelas quais os atletas tém vindo a ser mais utilizados
como embaixadores de marcas do que qualquer outra celebridade (McGhee, 2012). O valor da
marca do atleta pode traduzir-se, por exemplo, no aumento da notoriedade de marca, interesse
em produtos/servicos do patrocinador e maior intencdo de compra no futuro (Hasaan et al.,
2016a).

A marca do atleta pode também ser relevante para os fas, porque os atletas ao tornarem-
se idolos culturais, pessoais e sociais dos fas (llicic & Webster, 2015), pode espoletar o
estabelecimento de uma ligacdo emocional duradoura fé-atleta (Kwon & Trail, 2001), de
extrema importancia para os fas. Por norma, os fas gostam de ser percecionados como tendo
uma qualquer associacao aos atletas com marcas poderosas, distanciando-se dos menos bem-
sucedidos (Kaynak et al., 2008).

Por fim, importa referir que a marca do atleta esta dependente de duas dimensdes da vida
do atleta: os atributos dentro de campo e os atributos fora de campo (Chadwick & Burton, 2008;
Cortsen, 2013; Geurin-Eagle & Burch, 2016; Grant et al., 2001; Hasaan et al., 2016b; Hasaan
et al., 2018). Os atributos dentro de campo referem-se a performance do atleta, pelo que podem
ser referidas como caracteristicas relativas a performance (Arai et al., 2013). Existem cinco

atributos dentro de campo: comportamento, equipa, conquistas, estilo de jogo e habilidade.
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O comportamento refere-se a forma como o atleta se comporta durante a pratica da sua
modalidade desportiva (Koernig & Boyd, 2009). A forma como o atleta reage em certas
situacbes, como comunica com os colegas e a sua capacidade de lideranca sdo exemplos de
comportamento dentro de campo (Hasaan et al., 2018).

O estatuto da equipa que o atleta representa ou o estatuto daquelas que representou no
passado influencia a popularidade e o proprio estatuto do atleta (Chadwick & Burton, 2008).
Aspetos como o sucesso e historial das equipas podem ajudar a fortalecer ou enfraquecer a
marca do atleta (Kerr & Emery, 2011; Richelieu et al., 2008).

As conquistas do atleta dizem respeito as suas vitorias, recordes, trofeus, medalhas e
prémios ganhos (Chadwick & Burton, 2008). As conquistas do atleta sdo um dos motivos pelos
quais os atletas aumentam a sua notoriedade e popularidade (Grant et al., 2001; Mullin & Dunn,
2002; Kiefer, 2014). Estilo de jogo concerne aos elementos estéticos e a forma como o atleta
atua em competicdo. Um estilo de jogo agradavel e gracioso contribui mais e melhor para o
desenvolvimento de uma marca do atleta (Daley & Wolfson, 2010; Kerr & Emery, 2011) do
gue um estilo de jogo menos apreciado pelos fas (Hill & Vincent, 2006). A habilidade consiste
no nivel de talento e competéncia do atleta durante a competicdo (Hasaan et al., 2018). Os
atletas podem diferenciar-se dos restantes com base na sua habilidade (Abernethy, 1990).

Por outro lado, os atributos fora de campo estéo relacionados com a vida do atleta para
além da sua atividade desportiva (Chadwick & Burton, 2008). Sdo também cinco as
caracteristicas que fazem parte dos atributos fora de campo: atracao fisica, estilo de vida, apelo
pessoal, etnicidade e entretenimento.

A cara e o fisico do atleta, bem como o seu penteado ou tatuagens representam
caracteristicas da aparéncia fisica do atleta (Chadwick & Burton, 2008). Esta aparéncia fisica é
um dos fatores que os atletas devem ter em conta aquando do desenvolvimento da sua marca
do atleta, ja que pode originar uma certa atracdo fisica por parte dos fas (Pope, 2010; van
Amsterdam et al., 2012).

Estilo de vida diz respeito a forma como o atleta vive (Mowen & Minor, 1998, citado
em Hasaan et al., 2018). Todos os aspetos da vida privada do atleta sdo frequentemente
escrutinados pelos media e do interesse dos fas (Koernig & Boyd, 2009). O que o atleta veste,
os carros que conduz (Chadwick & Burton, 2008) e a sua vida familiar (Yu, 2005) sdo exemplos
de aspetos relativos ao estilo de vida do atleta. O apelo pessoal depende da forca da
personalidade (Larson & Larson, 2012, citado em Hasaan et al., 2018), do carisma e da forma
como o atleta se comporta em diferentes momentos da vida (Hasaan et al., 2018). A etnicidade

pode ser traduzida em termos raciais, territoriais, religiosos, padrdes culturais e de linguagem
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(de Vos, 1995, citado em Hasaan et al., 2018). A etnicidade de um atleta tem o potencial de
influenciar os fas de forma positiva ou negativa (Hasaan et al., 2018), dada a sua maior ou
menor ligacdo aos atletas tendo por base, pelo menos, um destes aspetos.

O carisma, a personalidade e a forma de estar de um atleta fora de campo séo fatores
que contribuem para a capacidade que o atleta tem de entreter e criar boas histdrias tanto para
0s media como para o publico em geral (Garcia, 2011).

2.2. Lealdade a Marca

Apesar de “lealdade” sO por si representar um conceito bastante fértil no estudo de
relacionamentos, tem inimeras nuances na vertente tradicional da area da lealdade & marca
(Fournier, 1998). O conceito de lealdade a marca foi primeiramente definido como sendo a
“preferéncia constante de uma marca em relacéo a outras durante um periodo de anos na vida
de um individuo” (Guest, 1944, p.17).

No entanto, lealdade a marca ndo € um conceito Unico, pelo que pode suscitar diferentes
interpretacdes, dependendo do proposito em que é utilizado pelos diferentes autores. Por
exemplo, para Tucker (1964), lealdade a marca consiste no comportamento enviesado de
escolha de produtos de determinada marca, enquanto, para Oliver (1999), lealdade a marca
refere-se ao forte comprometimento dos consumidores ao efetuarem a recompra dos produtos
ou servicos de determinada marca, consistentemente no futuro. O Oliver (1999) considera ainda
que, assim, os consumidores tornam-se leais a sua marca favorita, ignorando as influéncias e
esforcos de marketing de marcas concorrentes.

Lealdade a marca pode ser dividida em duas vertentes: lealdade atitudinal e lealdade
comportamental (Fournier, 1998). Lealdade atitudinal diz respeito ao nivel de
comprometimento do consumidor para com uma marca ou produto, enquanto lealdade
comportamental concerne ao comportamento de compra repetida de um produto ou marca
(Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Quando adequado ao contexto do desporto profissional, lealdade a marca é definida como
sendo a habilidade de atrair e reter consumidores (Kaynak et al., 2008). Perceber o impacto da
lealdade a marca é fundamental para perceber os conceitos de lealdade ao atleta (Yu, 2005),
lealdade a equipa do atleta (Neale & Funk, 2006) e lealdade aos patrocinadores do atleta
(McGhee, 2012).
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2.2.1. Lealdade ao Atleta

Lealdade ao atleta consiste no comprometimento psicol6gico ao atleta e intengdo de
consumir bens relacionados a este (Hasaan et al., 2018). Quando os fés desenvolvem uma boa
imagem de um atleta, tendem a aumentar a sua lealdade perante o préprio atleta (Arai et al.,
2013). No estudo de Hasaan et al. (2016a), sdo apresentadas cinco manifestacdes desta lealdade
ao atleta: acompanhamento nos media, narrativas préprias, word-of-mouth positivo, criacdo de
ligacOes e resisténcia a mudanca.

A lealdade ao atleta parece levar os fds a quererem saber mais acerca do seu atleta
favorito, resultando na crescente tendéncia destes para comegar, sobretudo, a seguir o atleta nas
redes sociais (Frederick et al., 2012; Hasaan et al., 2016a). Esta é uma das razdes pelas quais o
acompanhamento nos media € apontado como uma das manifestacdes da lealdade ao atleta.

Quanto a criacdo de narrativas proprias, esta € uma manifestacdo de lealdade ao atleta,
visto que os fas tendem a acreditar em qualquer bom aspeto relacionado com o seu atleta
favorito, seja verdade ou mentira (Hasaan et al., 2016a). Ou seja, os fds ouvem rumores
(positivos ou negativos) relacionados com o seu atleta favorito e comecam, de forma quase
automatica, a criar narrativas préprias acerca deste atleta (Dubois et al., 2011; Grant et al.,
2001), muitas vezes criando o seu proprio mundo utdpico em volta do atleta (Hasaan et al.,
2016a).

A lealdade ao atleta pode ser evidenciada também através de word-of-mouth positivo, isto
é, os fas ndo sO apreciam o seu atleta favorito, como o publicitam agqueles que ndo tém um atleta
favorito ou nem sequer tém interesse naquela modalidade em particular (Hasaan et al., 2016a).
Criacéo de ligacOes entre os fas e o atleta favorito ocorre quando os primeiros tentam relacionar
tudo com o seu atleta favorito (Hasaan et al., 2016a), como de um reflexo de si prdprios se
tratasse (Fink et al., 2009).

Por fim, a tltima manifestacdo de lealdade ao atleta é a resisténcia a mudanca. Assim, é
discutido que fas leais resistem a ideia de substituir o seu atleta favorito (Theisohn et al., 2009),
a menos que este se retire do desporto ou faca algo diretamente contra as crencas dos fas
(Hasaan et al., 2016a).

2.2.2. Lealdade a Equipa do Atleta

Lealdade a equipa do atleta ocorre aquando da relacdo, em termos emocionais, entre
consumidores de desporto e a equipa (Tsiotsou, 2013). Desta forma, os fés que séo leais a um
particular atleta ttém tendéncia para apoiar a equipa onde este atua (Kerr & Gladden, 2008;
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Theisohn et al., 2009). Por exemplo, uma equipa ao contratar um atleta “estrela” tende a
aumentar a sua reputacao, fortalecendo, assim, a lealdade dos fés a equipa do atleta (Brandes et
al., 2008; Richelieu & Desbordes, 2009). Na investigacdo de Hasaan et al. (2016a) séo
exploradas trés manifestacdes desta lealdade a equipa do atleta: substituicdo de equipa favorita,
apoio a multiplas equipas (atual e passadas) e geracao de receita.

Substituicdo da equipa favorita é vista como uma das manifestacGes de lealdade & equipa
do atleta, visto que os fas leais tendem a apoiar a equipa do seu atleta favorito, mesmo que isso
signifique comecar a apoiar a nova equipa do atleta em detrimento da anterior (Hasaan et al.,
2016a; Yu, 2005). Se ndo for possivel aos fas substituir a sua equipa favorita, em virtude das
suas opinides e crencas, estes tendem a apoiar multiplas equipas (Hasaan et al., 2016a;
MacDonald et al., 2010), ou seja, tanto as equipas por onde o atleta passou como a atual séo
passiveis da lealdade dos fés. A lealdade dos fas a equipa do atleta pode ainda manifestar-se
através da geracdo de receita, visto que os fas tendem a apoiar economicamente a equipa do
atleta (Hasaan et al., 2016a), por exemplo, através da compra de merchandise e bilhetes para os

eventos (Yang & Shi, 2011) ou subscrevendo canal de televisdo do clube, caso exista.

2.2.3. Lealdade aos Patrocinadores do Atleta

De acordo com Dees et al. (2010), existe uma relagéo entre a ligagdo dos fas com um
atleta e as marcas associadas a este. No trabalho de Hasaan et al. (2016a) s&o identificadas
qguatro manifestacdes da lealdade aos patrocinadores do atleta: reconhecimento da marca,
imagem positiva, intencdo de compra e desprezo por patrocinadores rivais.

Reconhecimento da marca patrocinadora do atleta é uma das manifestacGes de lealdade
aos patrocinadores do atleta e é fulcral para as marcas comprometidas com atletas profissionais.
Mesmo que os fds ndo pretendam adquirir os produtos do patrocinador, sdo capazes de
reconhecer e associar a marca ao atleta (Charbonneau & Garland, 2005; Hasaan et al., 2016a).
Quando o seu atleta favorito € a “cara da marca”, os fas tendem a criar uma imagem positiva
na sua mente em relacdo a esse patrocinador, passando a considerar essa marca como sendo
superior as rivais (Hasaan et al., 2016a). A lealdade ao patrocinador do atleta também pode ser
evidenciada através da intencdo de compra, visto que quando um atleta publicita determinado
produto, os fas tendem a considera-lo em futuras compras (Charbonneau & Garland, 2005;
Hasaan et al., 2016a). Assim, quando as pessoas criam uma relacdo com um atleta, esta muitas
vezes contribui para um aumento da compra de produtos dos patrocinadores do atleta (Carlson

& Donavan, 2013). Por ultimo, ignorar patrocinadores rivais também é uma manifestacéo de
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lealdade dos fés ao patrocinador do atleta. A forte ligacdo ao atleta e a tudo o que o rodeia, neste
caso, a marca patrocinadora, pode levar a uma tendéncia para se ignorar tudo e todos os que

ndo estdo relacionados com o atleta (Hasaan et al., 2016a).

2.3. Modelo Conceptual Proposto e Proposi¢des do Modelo

O modelo conceptual proposto (Figura 1) advém da revisdo da literatura e surge no
seguimento da agregacdo e consequente adaptacdo e ajuste dos modelos conceptuais
desenvolvidos por Hasaan et al. (2016b, 2016a, 2018) (ver Anexos A, B e C). Com o presente
modelo conceptual, procura-se compreender quais as manifestacdes de lealdade dos fas para
com os atletas, suas equipas e patrocinadores, tendo por base a marca do atleta. Importante
denotar que todas as manifestacdes de lealdade identificadas pelos autores e apresentadas neste
modelo conceptual proposto dizem respeito a um Gnico desporto, o futebol.

Assim, tendo em consideracdo a reviséo de literatura, 0 modelo conceptual proposto e o
proposito deste trabalho, foram definidas trés proposicoes:

Proposicao 1: Quais as manifestactes de lealdade dos fas para com os atletas, tendo por
base a marca do atleta?

Proposicdo 2: Quais as manifestagdes de lealdade dos fas para com as equipas do atleta,
tendo por base a marca do atleta?

Proposicao 3: Quais as manifestacOes de lealdade dos fas para com os patrocinadores do

atleta, tendo por base a marca do atleta?

Lealdade ao atleta

Acompanhamento nos media
Narrativas proprias

WOM positivo

Criacgéo de ligagdes
Resisténcia a mudanca

Lealdade aos patrocinadores
do atleta

Lealdade a equipa do atleta

Marca do atleta

Reconhecimento da marca
Imagem positiva

Intengdo de compra
Desprezo por
patrocinadores rivais

e  Substituicdo de equipa
favorita

e Apoio a diversas equipas

e Geracdo de receita

Figura 1- Modelo conceptual proposto
Fonte: Hasaan et al. (2016a, 2016b, 2018)
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3. METODOLOGIA
3.1. Tipo de Estudo

Com base nos objetivos definidos no capitulo inicial e dada a natureza do estudo, este
assenta numa filosofia interpretativista, visto que tem a intencdo de obter novas e mais ricas
compreensdes e interpretacdes dos contextos sociais (Saunders et al., 2016).

Em relacdo a abordagem de investigacao, este trabalho adota uma abordagem abdutiva.
Esta € uma forma de inferéncia logica que, em vez de passar da teoria para os dados (como na
deducéo) ou dos dados para a teoria (como na inducgdo), combina a deducdo com a inducao
(Suddaby, 2006). Recorre-se a abducao quando se pretende explorar um fenémeno, identificar
temas, explicar padrdes, gerar uma nova teoria ou modificar uma teoria existente (Saunders et
al., 2016).

Tendo em conta que o principal propdsito da investigacao € esclarecer a compreensdo de
um fendémeno, podemo-la considerar de natureza exploratdria. Os estudos exploratorios,
flexiveis e adaptaveis a mudanca, pretendem descobrir acontecimentos e obter insights valiosos
sobre o topico de interesse (Saunders et al., 2016).

Dada a questdo de investigacdo e objetivos da mesma, o estudo € qualitativo. Estudos
qualitativos estdo frequentemente ligados ao interpretativismo, o que permite estudar os
significados expressos sobre o fendmeno em questdo (Denzin & Lincoln, 2011, citado em
Saunders et al., 2016).

Neste trabalho, optou-se por um research design qualitativo mono-método. A estratégia
de investigacdo a adotar sera o inquérito, através da realizacao de quatro focus group.

A escolha deste research design, estratégia de investigacao e técnicas de recolha de dados
permitird a combinacdo das ideias, opinides e insights resultantes dos quatro focus group,
possibilitando, desta forma, mais e melhores contribui¢des tedricas e praticas para o0 Marketing,
em geral, e para a vertente do athlete branding, em particular.

Este estudo terd, assim, um research design diferente dos trabalhos de Hasaan et al.
(20164, 2016b), que servem de base a presente dissertagéo, visto que estes autores apesar de
utilizarem, também, um desenho de investigacdo qualitativo mono-método, optaram por
realizar 21 entrevistas semiestruturadas.

A presente investigagdo surge no seguimento de trabalhos anteriores, apresentando o
modelo conceptual proposto que advém da agregacéo, ajuste e consequente adaptacao dos trés
modelos conceptuais de Hasaan et al. (2016a, 2016b, 2018). Ao invés dos estudos anteriores,

em que o foco incide exclusivamente no futebol, este trabalho pretende alargar um pouco o seu
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ambito de investigacdo, pelo que se terd tambeém o basquetebol, o futsal e 0 motociclismo como
desportos a serem abordados.

Como o estudo tera um ambito nacional, estas trés modalidades foram selecionadas, para
além do futebol, por serem, discutivelmente, as que mais adeptos e fas tém na atualidade. Outra
das razBes por detras da escolha das modalidades centrais a este estudo, prende-se pelo facto de
estas serem diferentes na sua esséncia. Ou seja, apesar do basquetebol e o futsal serem ambas
modalidades de equipa e disputadas em pavilhdo, tém regras e caracteristicas distintas. Quanto
ao motociclismo, esta € completamente diferente das anteriores, devido ao facto de ser uma
modalidade individual, enquadrada na vertente do desporto motorizado.

Por fim, no que concerne ao horizonte temporal, a pesquisa pode ser determinada como
cross-sectional, visto que cada participante sera entrevistado uma Unica vez, num determinado

momento.

3.2. Amostra

A amostra deste estudo € nao-probabilistica - por conveniéncia e purposive/judgmental -
dada a facilidade de acesso e o julgamento do investigador na escolha dos inquiridos,
provenientes da sua rede de contactos pessoais e profissionais (ver Anexo E). A amostra neste
estudo é homogénea, ou seja, 0s elementos da amostra tém a maior semelhanca possivel entre
si, 0 que permite obter uma maior profundidade no fendmeno em estudo (Saunders et al., 2016).

Os participantes foram selecionados de acordo com critérios de selecdo da amostra
previamente definidos. Ajustando a presente investigacao, pelos critérios utilizados nos estudos
de Hasaan et al. (2016a, 2016b), cada participante tera de: 1) considerar-se fa de desporto; 2)
ter, pelo menos, um atleta favorito; 3) ter assistido (ao vivo ou na televisdo) a uma performance
do seu atleta favorito no ano de 2021; e 4) ter acompanhado, através dos media, 0 seu atleta
favorito ha, pelo menos, um ano. Estes critérios de selecdo da amostra ttm como objetivo
escolher apenas individuos que sejam mesmo fas dos atletas, ou seja, individuos que se
considerem obcecados com desporto (Crawford, 2004). Assim, os primeiros dois critérios
ajudam a filtrar os f&s com base na sua propria percecdo do que é ser f&, enquanto os Ultimos
dois ajudam a assegurar que a amostra é constituida por fas verdadeiramente apaixonados por
desporto (Hasaan et al., 2016Db).

De acordo com Saunders et al. (2016), no caso de uma amostra ndo-probabilistica num
estudo com focus groups, a dimens@o da amostra deve estar compreendida entre quatro e 12,

estando o0 nimero exato dependente da natureza dos participantes, do tépico em questdo e da
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qualidade do moderador. Por sua vez, para Malhotra et al. (2017), a dimensdo da amostra pode

variar entre seis e dez elementos.

3.3. Recolha de Dados

No que diz respeito a forma e ao processo de recolha de dados, o Unico instrumento
utilizado foi o focus group, também denominado de entrevista por grupo focal. De acordo com
Krueger e Casey (2009), um focus group é uma entrevista de grupo com enfogue num particular
assunto, produto ou servico que encoraja a discussao entre participantes e a partilha de
percecdes num ambiente aberto e tolerante.

O objetivo do recurso ao focus group prende-se com a possibilidade de analise de
interacdes dos participantes e a dinamica de grupo que pode levar a construcdo de significados
partilhados (Belzile & Oberg, 2012).

Para se obter 0 maximo beneficio deste instrumento é importante encorajar todos 0s
entrevistados a participar ativamente, tanto respondendo as questdes colocadas como
comentando os pontos de vista dos restantes elementos do grupo (Saunders et al., 2016). Assim,
é importante garantir que os participantes percebem todos os pontos de vista, de forma a estarem
sempre dentro da discusséo.

Este instrumento de recolha de dados tem vantagens e desvantagens associadas a sua
utilizacdo. Para Saunders et al. (2016), como desvantagens do focus group tem-se que a
oportunidade de obter o maximo de informacéo possivel de cada participante é diminuta, em
comparag¢do com uma entrevista em profundidade, por exemplo; o facto de poder surgir um
“efeito de grupo”, originando com que um ou dois participantes dominem a conversa, enquanto
outros se sintam inibidos de participar. Quando € este o caso, deve tentar reduzir-se um pouco
as participacdes dos primeiros, de forma a abrir espaco para 0s restantes darem as suas
contribuicdes. Na otica de Morgan (1996), as fraquezas dos focus groups estdo ligadas ao
processo de producdo de interages valiosas e com questdes relacionadas com o papel do
moderador e do grupo em si na criagdo de dados relevantes.

Apesar destas potenciais dificuldades, a utilizag&o deste instrumento de recolha de dados
comporta diversas vantagens. Gragas & presenca de VAarios participantes, os focus groups
permitem uma larga amplitude em termos de pontos de vista e ideias para a discussdo (Saunders
et al., 2016). Assim, mais do que a soma das participacdes individuais, os entrevistados tendem

a explicar-se e questionar-se mutuamente (Morgan, 1996).
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Para um melhor planeamento dos focus groups e de forma a ter uma linha orientadora
durante a sua realizacéo, foi elaborado um guiéo base. Os guifes orientadores dos focus groups
base contém temas e questdes-chave a abordar, de forma a providenciar uma sequéncia logica
de ideias e relacdes pelas quais o investigador se pode guiar (ver Anexo D). No entanto, importa
frisar que esta técnica é marcada pela imprevisibilidade e liberdade na recolha dos dados,
permitindo tanto ao entrevistador como aos entrevistados explorar ideias, opinides ou conceitos
que advenham da propria discussdo (Saunders et al., 2016).

O processo de preparacdo do guido base dos focus groups para esta investigacdo foi
iniciado pela selecdo dos conceitos fulcrais a abordar, provenientes da reviséo de literatura e
dispostos no modelo conceptual proposto, apresentados no capitulo anterior. Posteriormente,
cada conceito foi desconstruido em tdpicos, nos quais foram elaborados e ordenados
logicamente conjuntos de questdes consideradas pertinentes. O guido é constituido por um total
de 21 perguntas, estando subdividido em cinco grandes blocos: questdes introdutdrias, lealdade
dos f&s ao atleta, lealdade dos fés a equipa do atleta, lealdade dos fés aos patrocinadores do
atleta e consideracdes finais.

E importante também ter em consideracdo a localizacdo e logistica inerente a realizacio
dos focus groups. No ambito deste trabalho, os quatro focus groups foram realizados de forma
exclusivamente online, evitando, assim, a concentracdo prolongada de um grupo extenso em
local fechado. Desta forma, salvaguardou-se o cumprimento de todas as normas e
recomendacdes de seguranca da DGS no combate a pandemia covid-19.

Os focus groups foram realizados entre os dias 20 e 24 de maio de 2021, tendo uma
duracdo média de uma hora e 15 minutos. Os focus group com o maior € menor nimero de
participantes foram os de futebol (oito) e basquetebol (seis), respetivamente, ao passo que 0s
relativos a motociclismo e futsal contaram com sete participantes cada.

Por fim, salientar que moderar um focus group e tomar notas dos pontos-chave em
discussdo pode revelar-se uma tarefa dificil (Saunders et al., 2016), razdo pela qual se procedeu
a gravacdo das entrevistas por grupo focal tanto em video como em audio, com a devida

autorizagdo prévia dos inquiridos.

3.4. Tratamento de Dados

Finalizado o processo da recolha de dados, procedeu-se a transcri¢éo integral dos focus
groups, a computador, porém, de forma manual e em documentos Word. Todas as gravagoes e

transcri¢cbes foram revistas e comparadas cuidadosamente, de forma a garantir a transcrigdo
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mais fidedigna possivel, livre de potenciais erros. O anonimato dos participantes dos focus
groups foi sempre tido em consideragdo no processo de tratamento de dados, como se pode
verificar pela identificacdo de cada participante apenas pelo primeiro nome ou, num caso
extremo, pelo primeiro nome e primeira letra do apelido.

A analise dos dados foi realizada recorrendo & analise de conteldo. Existem diversas
definicBes de andlise de conteudo propostas ao longo dos anos, contudo a primordial foi
apresentada por Berelson (1952): “andlise de contetido ¢ uma técnica de investigacao através
de uma descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do conteddo manifesto das comunicacdes
tem por finalidade a interpretagéo destas mesmas comunicagdes” (p.18).

Esta técnica assenta na codificacdo e categorizacdo de dados qualitativos, quantificando-
0S, com 0 proposito de descrever e analisar formas de comunicacdo verbal (escrita ou nao
escrita) (Bardin, 2016; Saunders et al., 2016). Assim, é possibilitada a contabilizacdo da
frequéncia dos temas, ponderacgdo e relacdo entre variaveis nos dados (Saunders et al., 2016).

A andlise de conteudo é composta por diferentes fases que se organizam em torno de trés
polos cronologicamente sequenciais: i) Pré-andlise, ii) Exploracdo do material e iii) Tratamento
dos resultados e interpretacdes (Bardin, 2016).

O processo de anélise de contetdo foi apoiado por computador, através do software de
andlise qualitativa de dados MAXQDA. A utilizacio de CAQDAS (computer assisted
qualitative data analysis softwares), geralmente, auxilia na aceleracdo do processo de analise
dos dados, no aumento do rigor e flexibilidade e na troca e reproducdo dos dados (Bardin,
2016). O apoio prestado por este software permite uma diminui¢do considerdvel no tempo de
execucdo bem como um tratamento e apresentagdo dos dados nos mais variados formatos,
mostrando-se, assim, como uma ferramenta bastante Gtil para o investigador ao longo de toda
a andlise (Oliveira et al., 2016). No entanto, de notar que o recurso ao software ndo substitui o
papel do investigador, sobretudo, no processo de codifica¢do dos dados (Oliveira et al., 2016).
Como potenciais desvantagens deste tipo de softwares como 0 MAXQDA tem-se a necessidade
de aprendizagem da sua utilizacdo e o custo associado a sua compra (Dolan & Ayland, 2001).

Neste estudo e com recurso a esta ferramenta, foram criadas 20 dimensbes e 102

indicadores, num total de 637 codificagOes (ver Anexos F e G).
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4. ANALISE DE RESULTADOS
4.1. Questdes introdutorias

O primeiro critério utilizado na selecdo da amostra deste trabalho foi “ser fa de desporto”,
pelo que a primeira questdo introdutdria nos focus groups tinha necessariamente de surgir neste
sentido. Deste modo, de forma a aferir as razbes do gosto pelas modalidades abordadas nesta
investigacdo, foi questionado aos participantes o que mais os atraia na respetiva modalidade. A
dindmica (16 ocorréncias), a emocéo e a técnica (oito ocorréncias) foram as respostas mais
vezes registadas no decorrer dos quatro focus groups, ao passo que aspetos como a histéria e a
proximidade f&-atleta (duas ocorréncias) foram os menos real¢ados (ver Anexo H).

Fatores como a adrenalina (seis ocorréncias), acessibilidade (quatro ocorréncias) e
sentimento de comunidade dos fas (trés ocorréncias) contabilizaram a totalidade das suas
ocorréncias no motociclismo, no caso do primeiro e no futebol, no caso dos dois ultimos.

Em segundo lugar, os participantes foram inquiridos acerca do seu atleta favorito, visto
que havia sido definido como segundo critério de sele¢dao da amostra “ter, pelo menos, um atleta
favorito”. Os respondentes nomearam, entdo, o seu atleta favorito e explicaram 0s motivos das
suas escolhas (Figura 2). Os aspetos apresentados podem ser divididos entre atributos dentro
do recinto desportivo e atributos fora do recinto desportivo, relativos a marca do atleta.

Nota para a mudanca de nomenclatura de dentro e fora de campo, como apresentado na
Reviséo de Literatura, para dentro e fora do recinto desportivo, de forma a possibilitar a inclusao
do motociclismo, modalidade praticada numa pista e ndo num campo.

Posto isto, os atributos dentro do recinto desportivo foram os mais registados, perfazendo
um total de 38 ocorréncias, visto que habilidade, estilo de jogo, conquistas, comportamento e
equipa contam com 16, dez, seis, quatro e duas ocorréncias, respetivamente. Os atributos fora
do recinto desportivo foram significativamente menos mencionados aquando da resposta ao
porqué da escolha do atleta favorito, ja que apelo pessoal (quatro ocorréncias), etnicidade (trés
ocorréncias), atracao fisica (duas ocorréncias) e entretenimento (uma ocorréncia), perfazem um

total de dez ocorréncias.
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D2 Atleta Favorito
d2b Habilidade 16
d2f Estilo de jogo 10
d2d Conquistas 6
d2g Apelo pessoal 4
d2a Comportamento 4
dzh Etnicidade 3
d2e Equipa 2
d2c¢ Atragdo fisica 2

d2i Entertenimento 1

Figura 2 - Frequéncia dos indicadores do Atleta Favorito

Fonte: elaboragéo propria, com recurso ao MAXQDA

No que concerne a equipa favorita, a qualidade da equipa (nove ocorréncias) foi o fator
mais preponderante para a escolha dos participantes, seguido de equipa aquando da introducao
a modalidade (seis ocorréncias), “heranca” familiar e unido da equipa (cinco ocorréncias). Ter
como equipa favorita a equipa do atleta favorito (quatro ocorréncias) foi também um dos
motivos mais vezes referido (ver Anexo H).

O design/qualidade dos produtos (nove ocorréncias) e a notoriedade (sete ocorréncias)
das marcas patrocinadoras foram as razdes mais vezes mencionadas no decorrer dos focus
groups aquando da questdo acerca do patrocinador favorito dos participantes. Os indicadores
“patrocinador da equipa favorita” e “recordacfes” obtiveram quatro e trés ocorréncias,
respetivamente, ao passo que dois participantes afirmaram ndo ter qualquer patrocinador

favorito (ver Anexo H).

4.2. Conceito de Lealdade

Quando se inquiriu os participantes acerca do Conceito de Lealdade (D5), obteve-se
varias nogoes distintas, tendo a maioria sensivelmente 0 mesmo nimero de ocorréncias (Figura
3). A ideia de honra a valores foi a predominante (oito ocorréncias), seguida de perto pelas
noc¢des de relacdo bilateral (cinco ocorréncias), espirito de equipa, apoio, confianca (quatro
ocorréncias) e permanéncia nas relagdes (trés ocorréncias).

Nesta vertente, verificou-se ainda uma dualidade de opinides quanto a aplicabilidade do
termo lealdade no desporto. Em quatro ocasifes distintas, o desporto é apontado como um
exemplo na forma como a lealdade pode ser sentida e demonstrada, afirmando que o desporto
¢ “um dos melhores exemplos de lealdade e onde a lealdade é mais estimulada” (Henrique,
futsal) e que a lealdade no desporto é “quase o maior exemplo que existe sem ser entre

humanos” (Henrique, futsal). No entanto, a opinido contraria surge nos dois momentos em que
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é referido que o termo de lealdade “ndo € algo que se deva aplicar ao desporto” (Bruno,

motociclismo).

DS Lealdade
d5f Honra a valores 8
dS5a Relagdo bilateral 5

d5d Apoio 4
d5b Espirito de equipa 4
dSe Desporto como exemplo 4

dSi Permanéncia nas relagdes 3

dSc Confianga 3

dSg Nao deveria ser aplicavel ao desporto 2

d5h Melhoria de experiéncia 1

Figura 3 - Frequéncia dos indicadores de Lealdade

Fonte: elaborag&o propria, com recurso ao MAXQDA

4.3. Lealdade ao Atleta

No que compete a dimensdo Acompanhamento nos Media (D6), € possivel perceber que
0s participantes realmente acompanham o seu atleta favorito nos meios de comunicacéo social,
seja qual for a modalidade em questdo (ver Anexo |I) Acompanhar/interagir nas redes sociais
(18 ocorréncias) e ver os jogos/provas (14 ocorréncias) sdo as formas predominantes de
acompanhamento nos media, sendo também este o par mais frequente nesta vertente.
Demonstrar interesse nos resultados/estatisticas (oito ocorréncias) e prestar atencdo a noticias
(duas ocorréncias) também sejam mencionadas neste ambito.

No que respeita a dimensao Acreditar em Rumores (D7) (Figura 4), ndo existe qualquer
participante que tenha dito, de forma clara e 6bvia, que acredita em rumores nos quais o0 seu
atleta favorito esteja envolvido, ao passo que existem cinco ocorréncias nas quais 0s
respondentes afirmam que ndo acreditam em rumores. No entanto, mesmo nao acreditando nos
rumores, é referido que estes podem levar a uma mudanca de comportamento por parte do fa
para com o atleta favorito (trés ocorréncias).

Os entrevistados realcam a importancia da fonte (nove ocorréncias) e das circunstancias
(cinco ocorréncias) aquando do surgimento do rumor, preferindo, entdo, investigar a veracidade
do mesmo (quatro ocorréncias). Os respondentes demonstram também, na generalidade, pouco
interesse em rumores relacionados com a vida pessoal do atleta (cinco ocorréncias), preferindo
rumores “neutros” (duas ocorréncias) como rumores de transferéncias, entre outros.

Quando questionados sobre a maior ou menor tendéncia para acreditar em rumores
negativos ou positivos, os participantes respondem que 0s rumores negativos tendem a provocar

uma maior reacdo por parte das pessoas (dez ocorréncias).
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D7 Acreditar em Rumores

d7g Maior reagiio a rumores negativos 10
d7a Depende da fonte 9
d7e Pouco interesse na vida pessoal 5
d7b Depende das circunstincias 5
d7h Nao acredita 5
d7c Investigar veracidade 4
d7f Mudanga de comportamento do fa 3

d7d Interesse apenas em rumores "neutros” 2

Figura 4 - Frequéncia dos indicadores de Acreditar em Rumores

Fonte: elaboracdo propria, com recurso ao MAXQDA

Quanto & dimensdo Comentérios sobre Aspetos/Performances do Atleta (D8), das 16
ocorréncias registadas, tem-se que, em 14 destas os participantes referem que costumam tecer
comentarios acerca da performance desportiva do atleta, sendo que apenas nas restantes duas o0s
entrevistados dizem que comentam acerca de aspetos fora do recinto desportivo relacionados com
o atleta (ver Anexo I).

No que respeita a dimensdo Ligacfes com o Atleta (D9), verifica-se que em apenas trés
das 28 ocorréncias os participantes afirmam que néo estabelecem qualquer ligacdo com o atleta.
Assim, os entrevistados referem que costumam, predominantemente, comparar-se em termos
técnicos/habilidade (nove ocorréncias) e arranjar justificacdes, sejam elas quais forem, para
momentos menos bons dos atletas favoritos (cinco ocorréncias). Ligacdes relacionadas com a
etnicidade, memorias, identificacdo pessoal e amor a uma equipa foram também mencionadas

no decorrer dos quatro focus groups (Figura 5).

D9 Ligagdes com o Atleta

d9b Comparagdo em termos técnicos/habilidade 9

d%a Justificagdes para momentos menos bons 5

d% Emicidade 4
d9g Nio costuma estabelecer 3
d9d Memorias 3
dof Identificagdo pessoal 2
d9c Amor a uma equipa 2

Figura 5 - Frequéncia dos indicadores de Ligagdes com o Atleta

Fonte: elaboragdo propria, com recurso ao MAXQDA

Em relacdo a dimensdo Mudanca de Atleta Favorito (D10), a ultima da vertente Lealdade
ao Atleta, € possivel verificar uma equipara¢do no numero de ocorréncias dos trés indicadores

obtidos, distribuidos de forma similar pelas quatro modalidades, visto que as opinifes dos
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participantes se dividem quando confrontados com a questdo sobre se acham possivel mudar
de atleta favorito (Figura 6).

Em 14 ocasides 0s respondentes consideram ser possivel trocar de atleta favorito na
atualidade, enquanto noutras 13 ocasides estes consideram ser possivel trocar de atleta favorito,
embora apenas depois do atleta se retirar da modalidade, dando, assim, espaco para o
surgimento de uma nova referéncia. Por outro lado, existem 11 respostas dos entrevistados nas

quais estes afirmam ndo ser possivel, de forma alguma, trocar de atleta favorito.

D10 Mudanga de Atleta Favorito
14

dl10a E possivel
d10b E possivel, apés o atleta se retirar

13 d10c Nao ¢ possivel

Figura 6 - Frequéncia dos indicadores de Mudanca de Atleta Favorito

Fonte: elaborag&o propria, com recurso ao MAXQDA

4.4. Lealdade a Equipa do Atleta

Relativamente a dimensdo Forma(s) de Demonstracdo de Lealdade (D11), verifica-se que
0S participantes consideram ver 0s jogos/provas (nove ocorréncias), acompanhar
resultados/estatisticas (oito ocorréncias) e seguir a evolugdo da equipa (quatro ocorréncias)
como formas de demonstracdo da sua lealdade a equipa do atleta favorito (ver Anexo J)

No que diz respeito a dimensdo Apoio A Nova Equipa (D12), verifica-se uma grande
diversidade nas opinides dos participantes, embora o fator modalidade n&o tenha qualquer
influéncia nesta observacdo (Figura 7). Dez respostas mostram-se positivas em relacdo a
questdo efetuada, ou seja, os respondentes apoiariam a nova equipa do atleta (embora em trés
casos ndo fosse instantaneo), seja visualizando o0s jogos/provas ou acompanhando
resultados/estatisticas. Por outro lado, nota-se que em dez dos registos as respostas foram
negativas, isto €, ndo apoiariam a nova equipa do atleta, apoiariam somente o seu atleta favorito,
as suas prestagdes e conquistas.

Os entrevistados consideram também que o apoio a nova equipa do atleta favorito
depende da nova equipa que este passasse a representar (sete ocorréncias), seja por razdes de
“rivalidade” com a anterior equipa, qualidade ou até mesmo localizagdo da nova equipa. Por

fim, existem cinco ocasides em que é salientada a maior ligacdo ao atleta em si do que
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propriamente as equipas que este representa, pelo que é indiferente a eventual mudanca de

equipa do atleta.
D12 Apoio a Nova Equipa
d12¢ Nio, apoiaria apenas o atlcla 10
d12d Depende da nova equipa 7
d12f Maior ligagdo ao atleta que s suas equipas 5
dl2a Sim, vendo os jogos/provas 5

d12¢ Sim, mas ndo seria instantineo 3

d12b Sim, acompanhando resultados/estatisticas da equipa 2

Figura 7 - Frequéncia dos indicadores de Apoio a Nova Equipa

Fonte: elaboragdo propria, com recurso ao MAXQDA

Quanto a dimensdo Relacdo com Anteriores Equipas (D13), na esmagadora maioria das
respostas dos participantes € afirmado que permanece a sua ligacdo as equipas que o atleta
representou no passado (14 ocorréncias). Somente numa ocasiao é referido que o participante
termina a ligagdo com anteriores equipas e noutras duas situa¢des os respondentes consideram
que esta ligagdo depende da dimenséo das anteriores equipas (ver Anexo J).

No que concerne a dimensdo Gasto Financeiro (D14), é possivel verificar que 22 das
respostas obtidas sdo positivas relativamente a questdo acerca do gasto de dinheiro dos
participantes em prol da equipa do atleta favorito, visto que a compra de merchandise foi
mencionada 11 vezes, compra de bilhetes para eventos ao vivo nove vezes e compra do
videojogo da modalidade e subscrigdo de canais premium uma vez cada. No entanto, as
restantes cinco ocorréncias nesta dimensdo vém de entrevistados que afirmam ndo despender

dinheiro neste ambito (ver Anexo J).

4.5, Lealdade aos Patrocinadores do Atleta

No que respeita a dimensdo Forma(s) de Demonstracdo de Lealdade (D15), numa
esmagadora maioria das respostas (11 ocorréncias) é considerado que ndo demonstram qualquer
lealdade aos patrocinadores do atleta, enquanto apenas em duas ocasides é referido o dispéndio
de dinheiro como demonstragdo de lealdade aos patrocinadores do atleta (ver Anexo K).

Relativamente a dimensdo Reconhecimento de Marcas (D16), tem-se que, uma vez mais,
praticamente a totalidade das opinifes surgem num sentido positivo, ou seja, em 13 das 15
ocorréncias registadas os participantes afirmam ter tendéncia para reconhecer as marcas
patrocinadoras do atleta. Em sentido contrario, somente em duas ocasifes 0s entrevistados

explicitam ndo reconhecer as marcas que apoiam o seu atleta favorito (ver Anexo K).
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No que toca a dimensdo Percecdo e AssociagOes as Marcas (D17), verifica-se, acima de
tudo, uma dualidade de opiniGes dos participantes (Figura 8). De um lado, associagdes a
qualidade de produto da marca e do outro, associacdes a estratégia de marketing puro da marca
(11 ocorréncias cada) sdo as predominantes nesta categoria. Os entrevistados tendem também
a associar as marcas ao seu atleta favorito (oito ocorréncias) e a grandes eventos desportivos
(trés ocorréncias). Por fim, € possivel notar que, em cinco casos, 0s respondentes referem que
ndo sobrevalorizam determinada marca acima das restantes apenas por ser patrocinadora do seu

atleta favorito.

D17 Percegiio e Associagdes as Marcas
11 11

d17b Marketing puro d17a Qualidade de d17d Associagdo ao dl7c Sem d17¢ Associagdo a
produto atleta favorito sobrevalorizagio em grandes cventos
relagio as demais desportivos

Figura 8 - Frequéncia dos indicadores da Perce¢do e Associagdes as Marcas

Fonte: elaborac&o propria, com recurso ao MAXQDA

Quanto a dimensdo Influéncia na Intencdo de Compra (D18) (Figura 9), a maioria das
respostas dos participantes surgem num sentido negativo (24 das 38 ocorréncias totais), isto é,
constata-se que o facto de determinada marca ser patrocinadora do seu atleta favorito nao
tem/teve qualquer influéncia na intencdo de compra de produtos/servicos dessa marca. No
entanto, nestas 24 ocorréncias de pendor negativo existem oito casos em que 0s respondentes
confessam que, embora ndo influencie a compra, tende a despertar curiosidade na marca. Por
outro lado, as restantes 14 ocorréncias surgem numa vertente positiva em relacdo a questao, ou
seja, o facto de determinada marca ser patrocinadora do atleta preferido ja teve/tem influéncia
na intencdo de compra, contudo em cinco destas ocorréncias os participantes dao prevaléncia a

experiéncia em relacdo a influéncia no que toca a recompra dos produtos/servigos da marca.

D18 Influéncia na Intencio de Compra

d18¢ Nio dl8a Sim d18d Nilo, mas desperta d18b Sim, mas com a
curiosidade experiéncia sobreposta a
influéncia

Figura 9 - Frequéncia dos indicadores da Influéncia na Intencdo de Compra

Fonte: elaboragdo propria, com recurso ao MAXQDA
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Em relagdo a dimensdo Percecdo e Relacdo com Marcas Rivais (D19), a Gltima da
vertente Lealdade aos Patrocinadores do Atleta, constata-se que os participantes, quase na sua
totalidade, possuem uma auséncia de sentimento de rivalidade para com as marcas rivais
daquelas que patrocinam o seu atleta favorito (18 das 22 ocorréncias). As restantes quatro
ocorréncias estdo divididas entre relagdo indireta de rivalidade e vontade de formar opinido
propria, tendo duas mencdes cada por parte dos entrevistados (ver Anexo K).

4.6. Relacdo entre Lealdade ao Atleta, Lealdade a Equipa do Atleta e Lealdade aos

Patrocinadores do Atleta

De modo a percecionar as relagdes existentes entre as vertentes lealdade ao atleta,
lealdade a equipa do atleta e lealdade aos patrocinadores do atleta foi analisada a questdo 21 do
guido dos focus groups relativa a dimensdo Relacdo entre as trés vertentes da lealdade (D20).

Quando confrontados com esta pergunta, independentemente da modalidade do focus
group, as opinides dos participantes divergiram (Figura 10): em 28 das 46 ocorréncias,
consideram a lealdade ao atleta como sendo a mais importante das trés vertentes apresentadas;
contudo, metade dos entrevistados afirma que é fulcral tanto na lealdade a equipa como na
lealdade aos patrocinadores do atleta favorito, enquanto a outra metade acredita que a lealdade
ao atleta € mais decisiva na posterior lealdade a equipa do que na lealdade aos patrocinadores.

Nesta questdo, os participantes referem também que a lealdade ao atleta, lealdade a equipa
do atleta e lealdade aos patrocinadores do atleta sdo dimensGes mutuamente influenciadoras e
influenciadas (12 ocorréncias), pelo que nenhuma se destaca, tendo todas 0 mesmo nivel de
importancia em relacdo as demais. Por fim, verificaram-se seis ocorréncias, nas quais 0s
participantes dissociam o atleta tanto da equipa como dos patrocinadores, considerando néao
existir qualquer relacéo entre lealdade ao atleta e as restantes.

D20 Relacio entre as trés vertentes da lealdade
14 14
12

d20b Athlete loyalty mais d20a Athlete loyalty fukral na d20c Trés vertentes d20d Dissociagdo do atleta
decisiva na team loyalty team ¢ sponsor loyalty mutuamente influenciadoras e em relagdo a equipa ¢
influenciadas patrocinadores

Figura 10 - Frequéncia dos indicadores da Relagdo entre as trés vertentes da lealdade

Fonte: elaboracdo propria, com recurso a0 MAXQDA
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5. DISCUSSAO DE RESULTADOS
5.1. Marca e Marca do Atleta

Para principiar a discussao de resultados nesta investigacédo, importa comecar pelas ideias
relativas a marca, seja a propria nogdo de marca ou a nogéo de marca do atleta.

Quando questionados acerca da sua marca patrocinadora favorita (D4), os participantes
respondem a questdo, tendo sempre um conjunto de associa¢Ges a marca em mente, 0 que vai
ao encontro da perspetiva defendida por Kotler (1993). Deste modo, estes escolhem a sua marca
favorita com base na design/qualidade dos produtos, na notoriedade da marca, em recordacdes,
gostos pessoais ou pelo facto de ser a marca patrocinadora do seu atleta favorito. Por
conseguinte, pode-se verificar que as opinides dos entrevistados estdo também em consonancia
com Kaotler e Armstrong (2016), ja que a marca representa as perce¢des e sentimentos dos
participantes em relacdo a um produto/servico e a sua performance.

Por outro lado, quando inquiridos acerca do seu atleta favorito (D2), todos os participantes
nomeiam um atleta, alguns até dois, e elencam as razfes da sua escolha. Ao apresentarem
motivos como habilidade, estilo de jogo, conquistas, comportamento, equipa, apelo pessoal,
etnicidade, atracdo fisica e entretenimento é possivel relacionar com a distin¢do entre as duas
vertentes da vida do atleta, das quais a marca do atleta depende, apresentadas na revisao de
literatura: os atributos dentro de campo e atributos fora de campo (Chadwick & Burton, 2008;
Cortsen, 2013; Geurin-Eagle & Burch, 2016; Grant et al., 2001; Hasaan et al., 2016b; Hasaan
et al., 2018). Como foi possivel notar na seccdo da analise dos resultados, os entrevistados
atribuem muito mais relevancia ao fator performance aquando da escolha do atleta favorito,
mencionando a habilidade e o estilo de jogo do atleta como raz@es principais da sua preferéncia.
Assim, tem-se que os participantes, como fas das quatro modalidades em questdo, mostram
mais interesse e acompanham mais as prestacdes do atleta na sua profissao do que a sua vida

pessoal.

5.2. Lealdade

Na quinta pergunta dos focus groups, os participantes foram convidados a dizer o que
entendem por lealdade, tanto no geral como aplicada ao contexto desportivo. Honra a valores,
espirito de equipa, confianca, apoio e permanéncia nas relagdes fazem parte das nocoes
elencadas, pelo que se pode enquadrar estes termos como relativos a lealdade atitudinal,
definida por Chaudhuri e Hoolbrook (2001). Assim, as respostas obtidas revelam que os

entrevistados atribuem ao conceito de lealdade um nivel de comprometimento para com as
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marcas, sejam elas a marca do atleta, a equipa como marca ou os patrocinadores. O nivel de
comprometimento é de tal forma relevante que um dos participantes chega ao ponto de
questionar: “(...) E simplesmente um clube, é simplesmente uma coisa que existe, que n6s temos
prazer em ver. Porgue é que somos tdo leais a um clube ou a uma equipa quando ndo temos

nada em troca disso? ” (Henrique, futsal).

5.3. Lealdade ao Atleta

Com a andlise de resultados realizada no capitulo anterior e comecando pelo
Acompanhamento nos Media (D6), pode verificar-se que a principal forma dos participantes
acompanharem o seu atleta favorito nos meios de comunicagdo social é seguir/interagir nas
redes sociais digitais, confirmando, assim, a tendéncia de crescimento deste fendmeno,
apontada por Frederick et al. (2012) e Hasaan et al. (2016a). Neste ambito, um dos respondentes
reforca: “Eu acho que seguir nas redes sociais, tu acompanhares a vida do jogador para além
da modalidade, acho que é importante também, porque € uma maneira de tu apoiares os atletas
que tu gostas” (Gongalo L., futsal). Como os fés querem estar sempre informados acerca do seu
atleta favorito, visualizar os jogos/provas, mostrar interesse nos resultados/estatisticas e prestar
atencdo a noticias sdo outras formas de acompanhamento nos media referidas pelos
participantes no decorrer dos quatro focus groups.

No que respeita a Acreditar em Rumores (D7), tal como constatado nos resultados,
nenhum participante afirmou acreditar em rumores relativos ao seu atleta, enquanto em cinco
ocasides ¢ referido pelos inquiridos que ndo acreditam em rumores, apenas “quando S&o
realmente confirmados” (Mariana, motociclismo), ou seja, quando s&o considerados factos. Os
respondentes, na sua generalidade, demonstram desconfianga no que toca a rumores, seja pela
fonte ou pelas circunstancias, pelo que tendem a investigar o grau de veracidade por detras de
determinado rumor, seja positivo ou negativo. Assim, estes resultados vdo contra o que é
defendido por autores como Dubois et al. (2011), Grant et al. (2011) e Hasaan et al. (2016a),
visto que os fas mostram bastante relutancia para acreditar em aspetos, ndo confirmados, acerca
do atleta favorito, razdo pela qual ndo demonstram tendéncia para a criacdo de narrativas
préprias.

Quanto a Comentarios sobre Aspetos/Performances do Atleta (D8), os participantes, de
forma quase unanime, costumam comentar com amigos ou familiares as performances
desportivas do seu atleta favorito. Um dos entrevistados vai mais longe e confidencia: “quando

estou num grupo de amigos a falar sobre jogadores, tento meté-lo sempre ao barulho” (Hugo,
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futebol). Desta forma, pode ser gerado word-of-mouth positivo, visto que, para além dos fas
apreciarem o seu atleta favorito, tentam sempre referencid-lo de uma forma positiva em
conversas com outros, 0 que surge em consonancia com a viséo de Hasaan et al. (2016a).

No que concerne a Ligacdes com o Atleta (D9), pode verificar-se a tendéncia de criacao
de ligacdes entre os fas e o atleta favorito, como é defendido por Hasaan et al. (2016a), tendo a
comparagdo em termos técnicos/habilidade como a principal forma dos participantes se
tentarem “conectar” ao seu atleta favorito. Justificacdo para momentos menos bons, etnicidade,
memorias, amor a uma equipa e identificacdo pessoal sdo as restantes ligaces apontadas pelos
entrevistados. Como exemplo da ligacdo por via de identificagdo pessoal, como de um reflexo
de si proprio se tratasse, tal como explica Fink et al. (2009), um participante partilha: “0 meu
atleta favorito é o meu atleta favorito, porque é aquele com quem eu mais me identifico, é o
mais préximo aquilo que eu gostaria de ser” (Hugo, futebol).

Em relagio a Mudanca de Atleta Favorito (D10), a maioria das respostas,
independentemente da modalidade, demonstra um certo nivel de resisténcia a mudanca de atleta
favorito, o que vai de encontro ao discutido por Hasaan et al. (2016a) e Theisohn et al. (2009).
De acordo com os resultados, pode verificar-se que, na maioria das ocorréncias, 0s entrevistados
consideram ndo ser possivel mudar de atleta favorito ou considerando essa possibilidade, esta
apenas seria efetivada apOs a retirada do atleta do mundo do desporto, como pode ser
comprovado nos seguintes excertos: “em relacdo a questdo do atleta favorito, acho que nunca
se muda de atleta favorito. Existem varios atletas claro, mas acabas por nunca mudar”
(Henrique, futsal); “sei que um dia ele vai retirar-se e eu vou querer apoiar outro que esteja no
ativo nesse momento, sem nunca esquecendo aquela referéncia” (Antonio, motociclismo).

Assim, de acordo com os resultados obtidos nesta investigacao e sem diferencas entre as
modalidades, é possivel identificar quatro manifestacdes de lealdade ao atleta, tendo por base a
marca do atleta: acompanhamento nos media, word-of-mouth positivo, criacdo de ligacGes e
resisténcia & mudanca. Hasaan et al. (2016a) identificam cinco manifestacdes de lealdade ao
atleta, acrescentando a criacdo de narrativas proprias, proveniente da ligacdo dos fas com os
rumores relativos ao atleta, contudo, neste estudo, tal manifestacdo de lealdade ao atleta ndo foi

evidenciada nem confirmada.

5.4. Lealdade a Equipa do Atleta

Os participantes referem que demonstram lealdade a equipa do atleta favorito assistindo

aos jogos/provas da equipa, acompanhando resultados/estatisticas e seguindo a evolugcdo da
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equipa ao longo do tempo, confirmando, desta forma, a tendéncia dos fas para apoiar a equipa
do seu atleta favorito (Kerr & Gladden, 2008; Theisohn et al., 2009).

No que toca ao Apoio a Nova Equipa (D12), as respostas verificadas sdo bastantes
dispares. Em dez ocorréncias os participantes afirmam que, caso o atleta favorito trocasse de
equipa, eles passariam a apoiar a nova equipa do atleta. Por outro lado, noutras dez ocorréncias,
0s respondentes reiteram que se o atleta mudasse de equipa, passariam a apoiar somente o atleta
e Ndo a nova equipa que este passaria representar. Existem ainda sete ocorréncias ao facto de
que 0 apoio ou nao apoio a nova equipa dependeria de que equipa se tratasse.

Dadas as posi¢des ndo concordantes dos participantes relativamente ao topico em
questéo, ndo se pode considerar como um facto adquirido que estes substituiriam a sua equipa
favorita pela nova equipa do atleta. Desta forma, a ideia de que os fas leais tendem a apoiar a
equipa do seu atleta favorito, mesmo que isso signifique comecar a apoiar a nova equipa em
detrimento da anterior, proposta por Hasaan et al. (2016a) e Yu (2005) ndo é totalmente
suportada pelos resultados obtidos nesta investigacao.

Relativamente a Relacdo com Anteriores Equipas (D13), os inquiridos consideram, quase
por unanimidade, que a ligacdo as anteriores equipas do atleta favorito tende a permanecer,
mesmo ap6s a saida do atleta, como € ilustrado no seguinte trecho: “(...) muitas vezes
continuamos a acompanhar a equipa e demonstrar interesse, mesmo apés os jogadores sairem”
(Claudio, basquetebol). Desta forma, os fas tém tendéncia para apoiar multiplas equipas, tal
como é debatido por Hasaan et al. (2016a) e MacDonald et al. (2010), ao demonstram interesse
em apoiar tanto a atual equipa como as anteriores equipas do seu atleta favorito.

Quanto ao Gasto Financeiro (D14), na grande parte das respostas dos entrevistados foi
possivel aferir que estes tendem a apoiar economicamente a equipa do seu atleta favorito,
gerando receita em prol desta, seja através da compra de merchandise, de bilhetes para eventos
ao Vvivo, estando, assim, em consonancia com as posi¢6es de Hasaan et al. (2016a) e Yang e Shi
(2011).

Desta forma, consegue-se identificar duas manifestacOes de lealdade a equipa do atleta
em todas as modalidades, tendo por base a marca do atleta: apoio a multiplas equipas e geragdo
de receita. Tal como referido acima, a manifestacao de lealdade a equipa do atleta “substituicao
de equipa favorita”, presente no trabalho de Hasaan et al. (2016a) ndo é totalmente identificavel
e suportada pelas descobertas deste estudo, razdo pela qual ndo € considerada enquanto

manifestacdo de lealdade a equipa do atleta, no &mbito desta investigacéo.
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5.5. Lealdade aos Patrocinadores do Atleta

Quando questionados acerca das formas como demonstram lealdade aos patrocinadores
do atleta favorito, a esmagadora maioria dos participantes afirma que ndo demonstra qualquer
tipo de lealdade. No entanto, e como sera possivel verificar ja de seguida, as respostas a esta
pergunta inicial revelam-se incongruentes com as respostas as restantes questdes relacionadas
com esta vertente. Praticamente a totalidade das respostas a esta primeira questdo é de cariz
negativo, todavia, as respostas as perguntas seguintes surgem, em grande nimero, num sentido
positivo. Cada questdo efetuada aos entrevistados nesta vertente da lealdade esta relacionada
com uma possivel manifestacdo de lealdade dos fas para com os patrocinadores do atleta
favorito, pelo que é possivel compreender que os participantes dos focus groups, de uma forma
ou de outra, demonstram lealdade aos patrocinadores do seu atleta favorito, mesmo néao tendo
parcial ou até mesmo total percecao desta ocorréncia.

Posto isto, e em relacdo ao Reconhecimento de Marcas (D16) os participantes, quase na
sua totalidade, tendem a reconhecer as marcas que patrocinam o seu atleta favorito,
confirmando, assim, as visdes de Charbonneau e Garland (2005) e Hasaan et al. (2016a).

No que respeita as Percecdes e Associacdes as Marcas (D17), tal como explicado na
andlise de resultados, o facto de determinada marca ser patrocinadora do atleta favorito dos
participantes, leva a associacOes relacionadas com qualidade de produto, mas também com
estratégias de marketing puro. E importante ter também em consideracdo o numero de
associacOes ao atleta favorito, pelo que pode considerar-se que 0s entrevistados tendem a criar
uma imagem positiva em relacdo aos patrocinadores do atleta favorito, como é comprovado
pelo seguinte excerto: “Sd0 marcas mais conhecidas, algo mais integral e que apoia 0 mesmo
tipo de pessoa que eu apoio” (Artur, basquetebol). Em relacdo a criacdo de uma imagem
positiva na mente dos fas em relacdo aos patrocinadores do atleta, esta investigacdo segue a
linha do que € reiterado no trabalho de Hasaan et al. (2016a). No entanto, os participantes dos
focus groups desta investigagdo ndo demonstram tendéncia para considerar essas marcas
superiores as rivais (“SO porque um patrocinador se envolve com um atleta, ndo quer dizer que
eu, como apoiante desse atleta, percecione essa marca como melhor ou pior. Ela ndo tem
qualquer influéncia na competicdo da modalidade™) (Bruno, motociclismo), pelo que, neste
ponto especifico, diverge do que € defendido por Hasaan et al. (2016a).

Relativamente a Influéncia na Intencdo de Compra (D18), é possivel verificar que a
maioria das respostas dos participantes da conta da ndo influéncia das marcas patrocinadoras

do atleta na intencdo de compra de produtos/servicos dessas marcas. E certo que também
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existem respondentes que confessam que o facto de determinada marca ser patrocinadora do
seu atleta favorito teve/tem influéncia na sua inten¢do de compra, embora seja em menor escala.
Assim, os resultados obtidos ndo se revelam em concordancia com as posicdes de Carlson e
Donavan (2013), Charbonneau e Garland (2005) e Hasaan et al. (2016a) no que a esta questéo
concerne, como ¢ aqui exemplificado: “N&o compro, ndo compraria qualquer produto por
estar relacionado com o meu atleta favorito. Compro porque me quero sentir confortavel com
qualquer que seja o produto ” (Hugo, futebol).

Quanto a Percecédo e Relagdo com Marcas Rivais (D19), a grande maioria das opinides
dos entrevistados surgem no sentido de ndo assumirem qualquer rivalidade com as marcas
concorrentes dos patrocinadores do atleta, pelo que tanto as marcas patrocinadoras como as néo
patrocinadoras sdo percecionadas simplesmente como marcas, ndo havendo distingdo entre
estas (“perceciono como sendo outras marcas quaisquer, hdo € por serem marcas concorrentes
as que patrocinam o meu atleta favorito que vou ou ndo comprar determinados produtos”)
(Margarida, motociclismo). Assim, no presente estudo néo se verifica a tendéncia dos fas para
ignorar patrocinadores rivais, assumida por Hasaan et al. (2016a).

Em suma e, novamente, sem distin¢do visivel entre modalidades é possivel proceder-se a
identificacdo de duas manifestacdes de lealdade aos patrocinadores do atleta, tendo por base a
marca do atleta: reconhecimento de marcas e imagem positiva. Assim, somente duas das quatro
manifestacdes de lealdade aos patrocinadores do atleta evidenciadas por Hasaan et al. (2016a)
estdo presentes nesta investigacao, visto que “inten¢do de compra” e “ignorar patrocinadores
rivais” ndo foram consideradas pelos participantes dos quatro focus groups como sendo

manifestagdes de lealdade aos patrocinadores do atleta.

5.6. Relacdo entre Lealdade ao Atleta, Lealdade a Equipa do Atleta e Lealdade aos

Patrocinadores do Atleta

No que concerne as relacdes existentes entre Lealdade ao Atleta, Lealdade a Equipa do
Atleta e Lealdade aos Patrocinadores do Atleta, tendo por base a marca do atleta, os
entrevistados nos focus groups identificaram trés tipos de ligacfes entre estas vertentes: i) a
lealdade ao atleta é fulcral para a lealdade a equipa do atleta e para a lealdade aos patrocinadores
do atleta; ii) a lealdade ao atleta € mais decisiva na lealdade a equipa do atleta do que na lealdade
aos patrocinadores do atleta; iii) as trés vertentes sdo mutuamente influenciadas e

influenciadoras.
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Quanto ao primeiro tipo de ligacdo, ha quem considere que a lealdade ao atleta €
fundamental na lealdade a equipa do atleta e na lealdade aos patrocinadores do atleta, embora
em certos casos seja uma relacdo indireta e consciente e noutros direta, mas inconsciente: “acho
que existe uma relacdo indireta, mas consciente em relacdo a equipa, porque € algo que tu
escolhes. (...) Agora em relacdo as marcas penso que é mais direto, mas inconsciente”
(Margarida, motociclismo).

No entanto, existe também a opinido de quem acredita que este tipo de relagcdo ocorre de
forma exclusivamente direta: “um jogador pode influenciar tanto a nossa perspetiva a equipa,
como a uma empresa/marca. Quase que projetamos aquilo que gostamos no jogador para onde
ele esta e para o que ele transmite, seja para as marcas seja para a equipa” (Jodo, basquetebol);
“acho que tem uma relacdo direta sim. Imagina se houver uma quebra ou um aumento de
lealdade com o meu atleta favorito, isso vai afetar a minha lealdade para com a sua equipa e
patrocinadores” (Filipa, futebol).

Os participantes que identificaram o segundo tipo de ligagéo, acreditam que a lealdade ao
atleta é mais preponderante na lealdade a equipa do atleta do que na lealdade aos patrocinadores
do atleta, tal como pode ser comprovado com 0s seguintes excertos: “(...) tendencialmente, o
pessoal é mais leal a equipa na qual o atleta joga do que as marcas pelas quais o atleta €
patrocinado” (Hugo, futebol); “a associagdo de um atleta com um clube vai acontecer
independentemente da posicao de lealdade com o atleta ou com a sua equipa, € inevitavel. Com
0s patrocinadores, ndo creio, porque a associacdo ja ndo é assim tdo inevitavel ” (Bruno,
motociclismo). Portanto, as opinides que assumem este tipo de ligacdo, podem ser sintetizadas,
de acordo com os participantes dos focus groups, como sendo “mais facil ser leal a equipa do
jogador do que aos patrocinadores” (Bernardo, futebol).

Os respondentes que concebem que as trés vertentes da lealdade sdo mutuamente
influenciadoras e influenciadas, apontam tanto relacBes diretas como indiretas na base desta
ligagdo, ndo superiorizando uma vertente em relagdo as demais (“tem sempre uma relacao
direta ou indireta, é por isso que as marcas, os clubes e os atletas continuam a apostar em
parcerias e em ser patrocinados. (...) vai sempre existir uma relagdo marca, clube e atleta”
(Henrique, futsal). Em suma, quem cré neste tipo de ligacdo mutua entre lealdade ao atleta,
lealdade a equipa do atleta ¢ lealdade aos patrocinadores do atleta, considera que “as trés
vertentes tém que estar interligadas” (Hugo, futebol).

Por ultimo, importa referir que uma pequena porgdo das respostas dos participantes
aponta no sentido da dissociacgdo entre lealdade ao atleta, lealdade & equipa do atleta e lealdade

aos patrocinadores do atleta, visto que estes reiteram ser “muito leais ao atleta, ndo tanto em
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relacdo a equipa e aos patrocinadores” (Marco, motociclismo), concluindo que “é sempre

possivel dissociar o atleta dos patrocinadores e até mesmo da equipa” (Bruno, motociclismo).

6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES
6.1. Conclusoes

A literatura relacionada com as manifestacOes de lealdade dos fas, tendo por base a marca
do atleta é bastante reduzida, senda esta uma &rea do Marketing que revela ainda um
significativo gap tedrico em relacdo as demais. Neste sentido, a presente investigacdo teve
como proposito compreender as manifestacdes de lealdade dos fas para com os atletas, as suas
equipas e patrocinadores, tendo por base a marca do atleta. Entender quais as manifestagdes de
lealdade ao atleta, quais as manifestacGes de lealdade a equipa do atleta, quais as manifestacdes
de lealdade aos patrocinadores do atleta e quais as relacdes existentes entre estas trés vertentes,
tendo sempre por base a marca do atleta demonstrou-se vital para o sucesso deste estudo.

Atraveés de uma analise de resultados mais geral, é possivel perceber que as manifestaces
de lealdade dos fés ao atleta, a equipa do atleta e aos patrocinadores do atleta sdo exatamente
as mesmas para as quatro modalidades abordadas (futsal, motociclismo, basquetebol e futebol).
Pode-se concluir, deste modo, que as manifestacdes de lealdade dos fas ndo variam de
modalidade para modalidade. Como este estudo apresenta apenas a realidade nacional, dentro
de uma faixa etaria muito especifica, importa perceber se, por exemplo, fatores culturais e
sociais terdo maior influéncia nas manifestacoes de lealdade dos fas do que propriamente as
modalidades abordadas.

Seguidamente, e comecando uma andlise de resultados mais detalhada, consegue-se
depreender que os atributos dentro do recinto desportivo, isto €, os aspetos relacionados com a
performance desportiva sdo 0s mais relevantes para os fés, sendo a habilidade e o estilo de jogo
do atleta apontados como as principais razfes aquando da justificacdo da escolha do atleta
favorito.

De acordo com os resultados obtidos, pode-se também entender que, para os fas, lealdade
refere-se ao nivel de comprometimento, numa vertente principalmente atitudinal, para com as
marcas, sejam estas a marca do atleta, a marca da equipa do atleta ou as marcas dos
patrocinadores da equipa do atleta.

No que respeita a lealdade dos fas ao atleta, tendo por base a marca do atleta, foram
identificadas quatro manifestacfes: acompanhamento nos media, word-of-mouth positivo,

criacdo de ligacOes e resisténcia a mudanca. Na atualidade e em plena era digital, a principal
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forma dos fas acompanharem o seu atleta favorito nos media é seguir/interagir nas redes sociais,
relegando, assim, o visionamento de jogos/provas, demonstracdo de interesse nos
resultados/estatisticas e atencdo a noticias para segundo plano. O word-of-mouth positivo em
relacdo ao atleta revela-se como manifestacdo de lealdade ao atleta, visto que os fas tendem a
tecer comentarios positivos e elevar o atleta em todas as oportunidades que tenham, como, por
exemplo, conversas com familiares e amigos. A criacdo de ligagOes fa-atleta encontra-se
também presente nestas manifestacfes, ja que os fas revelam tendéncia para criar ligacdes
fisicas, psicoldgicas, emocionais ou comportamentais com o seu atleta favorito. A Ultima
manifestacdo identificada de lealdade dos fas ao atleta é a resisténcia & mudanca de atleta
favorito. Segundo os resultados, os fas tém uma maior predisposi¢ao para ter sempre 0 mesmo
atleta como atleta favorito, somente equacionando esta mudanca em caso da retirada do atleta
do desporto.

Relativamente a lealdade dos fés a equipa do atleta, tendo por base a marca do atleta, duas
manifestacdes foram encontradas: apoio a multiplas equipas e geragdo de receita. Quando ndo
se mostra possivel que a nova equipa do atleta se torne a nova equipa favorita dos fas, estes
tendem a demonstrar apoio a multiplas equipas, ou seja, apoiam a atual equipa, embora
permaneca uma ligacdo com as equipas que o atleta representou anteriormente. A geracao de
receita é considerada uma manifestacdo de lealdade a equipa do atleta, visto que os fas tém
tendéncia para despender dinheiro com a equipa do atleta favorito, sobretudo na compra de
merchandise e de bilhetes para eventos ao vivo.

Quanto a lealdade dos fas aos patrocinadores do atleta, tendo por base a marca do atleta,
duas manifestacdes foram identificadas: reconhecimento de marca e imagem positiva. Os
resultados desta investigacdo provam que os fas tendem a reconhecer e criar uma imagem
positiva na sua mente acerca das marcas que patrocinam o atleta favorito. A inevitavel
associacdo dos patrocinadores ao atleta favorito conduz os fas a retirar conclusdes positivas
acerca da qualidade dos produtos/servigos e dos valores intrinsecos as marcas, ja que estes
valores devem estar alinhados com os do atleta patrocinado.

Por fim, é possivel concluir que praticamente a totalidade dos fas reconhece a existéncia
de relacOes diretas e/ou indiretas entre lealdade ao atleta, lealdade & equipa do atleta e lealdade
aos patrocinadores do atleta. A importancia da lealdade ao atleta na lealdade a equipa do atleta
e na lealdade aos patrocinadores do atleta é sublinhada pelos fés, ao mesmo tempo que referem
gue a lealdade ao atleta induz em maior nivel a lealdade a equipa do atleta do que propriamente
a lealdade aos patrocinadores do atleta. A opinido de que estas trés vertentes estdo,

simultaneamente, a influenciar e sujeitas as influéncias das demais encontra-se também

33



JORGE NEVES MARCA DO ATLETA NAS MANIFESTAGOES DE LEALDADE DOS FAS

bastante presente na 6tica dos fés acerca das relagdes entre lealdade ao atleta, lealdade a equipa
do atleta e lealdade aos patrocinadores do atleta.

6.2. Contributos Académicos e Empresariais

Em termos académicos e a nivel da contribuicdo esperada do ponto de vista teorico, tendo
em consideracdo a escassez de estudos semelhantes apontada anteriormente, esta investigagéo
tenta limitar o gap tedrico existente, combinando perspetivas e constructos de trabalhos
anteriores num modelo conceptual Unico acerca das manifestacfes de lealdade dos fas, tendo
por base a marca do atleta. O presente estudo providencia também novos inputs acerca das
manifestacdes de lealdade dos fas ao atleta, a equipa do atleta e aos patrocinadores do atleta ao
abranger mais trés modalidades desportivas (futsal, basquetebol e motociclismo) para além do
futebol, Unica modalidade presente nos trabalhos de Hasaan et al. (2016a, 2016b, 2018). No
que compete ainda aos contributos académicos, esta investigacgdo mostra-se valiosa, ao
possibilitar e refletir acerca das relac@es existentes entre lealdade dos fas ao atleta, a equipa do
atleta e aos patrocinadores do atleta, contribuindo, assim, para um maior desenvolvimento
teodrico na area do athlete branding.

Numa perspetiva empresarial e de um ponto de vista mais préatico, esta investigacao
revela-se de manifesto interesse tanto para os atletas como para os profissionais de Marketing,
em especial marketeers e gestores de marca, fornecendo-lhes o suporte tedrico necessario para
trabalharem de forma ainda mais aprimorada a marca do atleta e a implementacéo de estratégias
com vista a maximizacao da lealdade dos fas ao atleta, a equipa do atleta e aos patrocinadores
do atleta. Por fim, e ainda relativamente aos contributos empresariais, este estudo demonstra
que um maior nivel de interacdo e trabalho conjunto entre atleta, a equipa que este representa e
as marcas que o patrocinam poderia trazer beneficios para estas trés entidades do ecossistema
desportivo, dada a identificacdo e demonstracdo da existéncia de relacdes entre a lealdade dos

fas ao atleta, a sua equipa e seus patrocinadores.

6.3. LimitagcOes do Estudo

No decurso de qualquer investigacdo, varias limitacfes se levantam, pelo que estas
deverdo ser tidas em conta no planeamento e elaboracdo de estudos futuros. A principal
limitagdo deste trabalho prende-se com a escassez de literatura existente relacionada com a

temaética da investigacdo, as manifestacdes de lealdade dos fas, tendo por base a marca do atleta.
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A utilizacdo de uma amostra ndo-probabilistica limita também o presente estudo, ndo
permitindo quer a generalizacdo quer a extrapolacéo dos resultados e consequentes conclusdes
para a populacdo. Como a amostra desta investigacao estava situada, unicamente, na faixa etaria
dos 18-25 anos, origina pouco diversificacdo no que a idade diz respeito. O facto de a amostra
ser constituida inteiramente por individuos de nacionalidade portuguesa pode ser considerado
outra limitacdo, ja que uma maior diversidade de opinides, baseadas em potenciais diferengas
culturais e sociais, ndo foi assegurada.

Por fim, apresenta-se como Ultima limitacdo da presente investigacdo a realizacdo dos
quatro focus groups em formato exclusivamente online. Esta circunstancia pode ter
restringindo, de certa forma, 0 momento da recolha de dados, visto que potenciais expressoes
corporais, movimentos ou gestos dos participantes podem nao ter sido assimilados e registados

no decurso dos focus groups.

6.4. Sugestdes de Investigacao Futura

Quanto a sugestbes de investigacdo futura, a primeira recomendacao surge no sentido da
exploracdo da tematica apresentada nesta investigacdo, através de um estudo quantitativo.
Embora um estudo qualitativo permita um entendimento mais profundo acerca da problemética
em questdo, a realizacdo de um estudo quantitativo permitird a obtencdo de um numero de
resultados bastante mais significativo e representativo da populagao.

Segundo os resultados desta investigacdo, a exploracdo de outras modalidades
desportivas em estudos futuros ndo se mostraria particularmente relevante para esta area do
Marketing, visto que é concluido no presente trabalho que as manifestacdes de lealdade dos fas
para com os atletas, as suas equipas e seus patrocinadores tendem a ndo sofrer alteragdes de
modalidade para modalidade. Assim, atribui-se uma maior importancia ao alargamento da
amostra, quer em termos das faixas etarias quer em termos das nacionalidades abrangidas. Uma
investigagdo futura que abrangesse as mais variadas faixas etarias e garantisse contributos de
individuos com backgrounds culturais diferentes mostrar-se-a relevante para o
desenvolvimento tedrico desta temaética.

Por fim, sugere-se ainda o aprofundamento do estudo das relagGes existentes entre a
lealdade dos fas ao atleta, a lealdade dos fés a equipa do atleta e a lealdade dos fés aos
patrocinadores do atleta. Perceber em maior detalhe a natureza, compreender as causas e aferir
as consequéncias destas relagdes, identificadas na presente investigagdo, podera permitir a

obtencéo de insights vitais acerca deste topico de investigacéo.
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ANEXOS

Anexo A - Modelo conceptual de Hasaan et al. (2016b)

- ™
Team Loyalty

Team substitution
Support for multiple teams
Revenue generation

(—  Athlete Loyalty A
Media following

Own narratives
Positive WOM
Creation of links
\ Resistance fo change J

( Sponsor Loyalty 3

Brand recognition

Athlete Brand

Positive image

Purchase intentions

\___Ienoring rival sponsors J
Fonte: Hasaan et al. (2016b)
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Anexo B - Modelo conceptual de Hasaan et al. (2016a)

Athlete Brand Consequences.
!| On-field Attributes
E Behaviour
E Teams
| Achievements
i| Skills
i| Srleofplay
_> Athlete loyalty
On-field Attributes

Physical Attraction
Personal appeal
Lifestyls
Ethnicity.
Entsrtainment

__________________________

Fonte: Hasaan et al. (2016a)

Anexo C - Modelo conceptual de Hasaan et al. (2018)

Athlete Brand Consequences

Purchase intenfion of
sponsored produgfs,

I

Athlete loyalty

l

Team loyalty

On:field attributes

Qff:field attributes

Fonte: Hasaan et al. (2018)

Anexo D - Guido dos focus group

1 - Apresentagéo

- Agradecer a presenca e disponibilidade das pessoas que aceitaram, de bom grado, participar
neste focus group e serem parte importante deste estudo.

- Informar que os focus groups fazem parte de uma investigacdo académica inserida no ambito
de uma dissertacdo de Mestrado em Marketing no ISEG, que tem como propdsito compreender

as manifestacOes de lealdade dos fés para com o atleta, a equipa do atleta e os patrocinadores
do atleta.
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- Disclaimer sobre o género dos atletas: durante os focus group, todos os atletas serdo referidos
como “o atleta”, mas os participantes devem sentir-se a vontade para, se 0 desejarem, darem

exemplos ou mencionarem quaisquer aspetos relativos a atletas femininas.

- Pedir que respondam de forma sincera aos temas lancados em discussao, ndo se preocupando
em dar a resposta “politicamente mais correta”. Como ndo existem respostas certas ou erradas,

devem dizer o que verdadeiramente pensam.

- Garantir que todos os dados recolhidos sd@o de cariz anénimo e confidencial e somente

utilizados exclusivamente para fins académicos no ambito da presente investigacao.

2 - Questoes
Introdutorias

1. O que mais o/a atrai no futsal/motociclismo/basquetebol/futebol?

2. Qual o seu atleta favorito? Porqué?

3. Tem alguma equipa preferida? Se sim, qual?

4. Tem uma marca favorita que esteja de alguma forma envolvida no mundo do desporto? Se
sim, qual?

5. O que é para si lealdade?

Lealdade ao atleta

6. De que forma(s) costuma demonstrar a sua lealdade a esse atleta?

7. Em que canais de media costuma acompanhar o atleta?

8. Acredita em rumores positivos relativos ao atleta? E se forem rumores negativos?

9. Tem por habito comentar com os seus amigos/familiares as performances ou aspetos relativos
ao atleta?

10. Costuma estabelecer ligacGes (mesmo que improvaveis) entre si e 0 seu atleta favorito?
11. Pensa ser possivel mudar de atleta favorito? Porqué? Se sim, ja lhe aconteceu?

Lealdade a equipa do atleta

12. De que forma(s) costuma demonstrar a sua lealdade a equipa do seu atleta?

13. Se o seu atleta favorito trocasse de equipa neste momento, apoiaria essa equipa? Se sim, ja
Ihe aconteceu? Chegaria ao ponto de a considerar a sua equipa favorita?

14. Qual a sua relacdo com as anteriores equipas do atleta? Costuma acompanhar as suas

performances?
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15. Costuma despender dinheiro em prol da equipa do seu atleta favorito, por exemplo, através
da compra de merchandise, bilhetes para eventos ao vivo, subscricdo de canais pagos, entre
outros? De que forma(s)?

Lealdade aos patrocinadores do atleta

16. De que forma(s) costuma demonstrar a sua lealdade a esse(s) patrocinador(es)?

17. Tem tendéncia para reconhecer a(s) marca(s) que patrocinam o seu atleta preferido?

18. Quando determinada marca esti associada ao atleta, de que forma a perceciona? Que
associagoes faz?

19. O facto de determinada marca ser patrocinadora do seu atleta favorito, tem ou ja teve no
passado alguma influéncia na sua intencdo de compra de produtos/servicos dessa marca?

20. Como perceciona as marcas rivais a do(s) patrocinador(es) do atleta? Qual a sua relacdo

com estas?

3 - Consideracdes finais

21. Considera a possibilidade de existéncia de relac6es entre a lealdade dos fas para com 0s
atletas, as suas equipa e patrocinadores? Se sim, que interligacfes considera existirem?
- Antes de terminar o focus group, agradecer, uma vez mais, a colaboracdo de todos os

participantes, salientando a sua importancia para o sucesso do estudo.

Fonte: elaboracéo propria

Anexo E - Perfil dos participantes nos focus groups

Nome Idade Sexo Habilitagdes Profisséio Nome Idade Sexo Habilitades Profisséo
B Artur 21 anos Masculino 12° ano Estudante fndré 23 anog Masculme 12%an0 Massagista
A — - Bernardo 23 anos Masculino 12° ano Estudante
3 Claudio 21 anos Masculino 12° ano Estudante
F Filipa 22 anos Feminino Licenciatura Rececionista de
g Diogo 20 anos Masculino 12° ano Empregado de U hotel
U baledo = Gongalo 23 anos Masculino Licenciatura Desempregado
E
T Gustavo 24 anos Masculino 12° ano Chefe de g Hugo 25 anos Masculino Licenciatura Vendedor de
E Compras o _ automoveis
5 Mafalda 23 anos Feminino Mestrado Farmacéutica
B Jodo 21 anos Masculino 12° ano Estudante - _ —
0 Patricia 21 anos Feminino Licenciatura Estudante
L Rafael 23 anos Masculino Licenciatura | Desempregado Pedro 24 anos Masculino 2 a0 Desempregado
Nome Idade Sexo Habilitagdes Profissdo Nome Idade Sexo Habilitagdes Profissdo
Ana 22 anos Feminino Licenciatura Ajudante de M Andreia 22 anos Feminino Licenciatura Contabilista
fabrica 0
Beatriz 25 anos Feminino Licenciatura Operadora de T Antonio 24 anos Masculino 12° ano Eletricista
F caixa 0
U Gongalo L. 24 anos Masculino 12° ano Desempregado c Bruno 23 anos Masculino 12°ano Operador de
T 1 caixa
Henrique 25 anos Masculino Licenciatura Jornalista -
S € Marco 23 anos Masculino 12° ano Desempregado
A Miguel 23 anos Masculino 12° ano Ajudante de L
L fabrica 1 Margarida 23 anos Feminino Licenciatura Estagiaria
Raul 23 anos Masculino Licenciatura Operador de S . — —
call-center M Mariana 23 anos Feminino Mestrado Biologa
Tiago 25 anos Masculino Licenciatura ) Tecm'ch 0 Tomas 25 408 T r I D r;
informatico £

Fonte: elaboracao propria
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Anexo F - Estruturacdo da anélise qualitativa em MAXQDA

Dimensao Pergunta Literatura
D1 - Raz3o do Gosto pela 1. O que mais o/z atrai no
Modzhdade futsal‘'motociclismo bazguetebol futebol?
Chadwick & Burton, (2008);

D2 - Atleta Favonto

2. Qual o zeu atleta favonito? Porqua?

Coxtsan (2013); Geunip-Eagle
& Burch, (2016); Grant et al,
(2001); Hasaap et al. (2016b);
Hasaan et al (2018)

Favorito

D3 - Equipa Favorita 3. Tem alguma equipa preferida? Se sim, qual?
-z : 4. Tem uma marca favorita que esteja de alguma %
DY~ Fatrocmarkce forma envolvida no mundo do desporto? Se smm, Koi:;f:jfj;’ (Iz(g ;1 6e)r i

qual?

D3 — Lealdade

3. O que & para z1 lealdade?

D6 - Acompanhamento

7. Em que canais de media costuma acompanhar o
atleta?

L& 2001

Frederick et al. (2012); Hasaan
et zl (2016a)

nos Meadia

D7 - Acraditar em

Rumores

8. Acredita em rumores positivos relativos ao
atleta? E se forem rumores negativos?

Dubois et al. (2011); Grant et

al. (2011); Hazaan et al.
(2016a)

D8 — Comentarios sobre
Azpatos/Performances do
Atleta Favorito

S. Tem por hibito comentar com oz saus
amigos/familiares as performances ou aspetos
relativos ao atletz?

Hazaan et al. (20163)

DS - Ligagdes com o
Atleta Favorito

D10 - Mudanga de Atleta

Favorito

10. Costuma estabelecer lizagdes (mesmo que

mmprovaveis) entre zi e o seu atleta favonto?

11. Pensa ser possivel mudar de atleta favorito?
Porquéa? Se sim. j3 lhe acontsceu?

Fink et al. (2009); Hazzan et
al. (2016a)

Hasaan et al. (2016a);

Theisohn et al. (2009)

D11 - Forma(s) de

DI2- Apoio 2 Nova
Equipa

Demonstracio de Lezldade

12. De que forma(s) costuma demonstrar a sua

Kerr & Gladden (2008);

JTheisohn et al. (2009)

lealdade 3 squipa do seu atlata?

13. Se o seu atleta favorito trocasse de equipa
neste momento, apolaria esza equipa’ Se zmm, )3
lhe aconteceu? Chegaria ao ponto de a considerar
a sua equipa favorita?

Hasaan et 2l (20163); Yu
(2003)

D13 -Relagio com
Anteriorez Equipas

14. Qual a zua relag3o com as anteriores equipas
do atleta? Costuma acompanhar as zuas
performances?

Hasaan et al. (2016a);
MazcDonald et 2l (2010)

D14 - Gasto Financeiro

15. Costuma despender dinheiro em prol da
equipa do zeu ztleta favornito, por exemplo, atraveés
da compra de merchandising, bilhetes para
eventos 20 vivo, subscrigdo da canais pagos, entre
outroz? De que forma(s)?

Hasazn et al (2016a); Yang &
Shi (2011)

D13 - Forma(s) de

D16 - Reconhecimento de

Demonstracio de Lezldade

16. De que forma(s) costuma demonstrar a sua

lealdade 2 esse(s) patrocinador(ez)?

17. Tem tendéncia para reconhecer a(s) marca(z)
que patrocinam o seu atleta prefarido?

Charbonneau & Garland

(2005): Hazaan et al. (2016z)

D18 - Influéncia na
Inteng3o de Compra

Marcas
o & 18. Quando determinada marca estd associada ao
ASDI o ?erc.ecao . atleta, de que forma a perceciona? Que "
soclagdes as Marcas Seacciaches Ba) Hazaan et al. (20163)
19. O facto de determinada marca ser Carlson & Donavan (2013);
patrocmadora do seu atleta favorito, tem ou ja 7 ?
Charbonnezu & Garland

de compra de produtos/servicos dessa marca?

teve no passzado alguma mfluéncia na zua mtengio

(2003); Hazaan et al. (2016z)

com Marcas Rivais

D19 - Percegio = Relagio

20. Como perceciona as marcas rivais a do(z)

estas?

patrocinador(gs) do atleta? Qual a zua relagio com

Hazaan et al. (20163)

D20 - Relagio entre as

Tréz Vertentas da Lzaldads

21. Considera a pozzibilidade de existéneia de
relagdes entre a lealdade dos f3z para com o3

atletas, as suas equipas e patrocinadores” Se zm,

que mterlisacdes considera existirem?

Fonte: elaboracao propria
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Anexo G - Lista de Dimens®es e Indicadores

‘Gl Lista de Codigos
@ Consideragdes finais
(¢ D20 Relagdo entre as trés vertentes da lealdade

(&) d20d Dissociagdo do atleta em relagdo & equipa e patrocinadores

©g d20c Trés vertentes

3 d20b Athlete loyaity mais decisiva na team loyalty
g d20a Athlete loyalty fulcral na team e sponsor loyalty
&7 Lealdade a0s patrocinadores do atleta
3 D19 Percegdo e Relagio com Marcas Rivais
& d19¢ Vontade de formar opinido prépria
(&4 d19b Relado indireta de rivalidade
&9 d19a Auséncia de sentimento de rivalidade
&7 D18 Influéncia na Intengdo de Compra
& d18d Nio, mas desperta curiosidade
&9 d18¢ Néo

9 d18b Sim, mas com a experiéncia sobreposta & influéncia

@9 d18a Sim
3 D17 Perceclo e Associagdes bs Marcas
9 d17e Associaho 2 grandes eventos desportivos
@) d17d Associagdo 2o atleta favorito
@4 d17¢c Sem sobrevalorizagio em relagdo s demais
(&9 d17b Marketing puro
(4 d17a Qualidade de produto
@3 D16 Reconhecimento de Marcas
(@4 d16b Nio, ndo reconhece
(@4 d16a Sim, reconhece
¢ D15 Forma(s) de Demonstragio de Lealdade
3 d15b Despender dinheiro em produtos
@9 d15a Nenhuma

©J Lealdade ao atleta

(&4 D10 Mudanga de Atleta Favorito
@3 d10c Nao ¢ possivel
@J d10b € possivel, ap6s o atleta se retirar
@4 d10a E possivel

9 D9 Ligagdes com o Atleta
(g d9g Nio costuma estabelecer
3 d9f Identificagio pessoal
3 de Etnicidade
@) d9d Memérias
@J d9 Amor 2 uma equipa
@Jd9b C 30 em termos
(@4 d9a Justificagdes para momentos menos bons

@ID08C sobre Aspe do Atlets
(@4 d8b Sim, sobre aspetos fora do recinto desportivo
(&4 dBa Sim, sobre performance desportiva

&3 D7 Acreditar em Rumores
g d7h No acredita
@4 d7g Maior reagdo a rumores negativos
7 d7f Mudanga de comportamento do f3
(@] d7e Pouco interesse na vida pessoal
(©J d7d Interesse apenas em rumores “neutros”
©J d7c Investigar veracidade
(g d7b Depende das circunstancias
(@ d7a Depende da fonte

@4 D6 Acompanhamento nos Media
@) d6d Atengdo a noticias
@3 dbc Interesse nos resultados/estatisticas
3 d6b Acompanhar/interagir nas redes sociais
&g d6a Ver os jogos/provas

v @g Questdes introdutérias

3 D5 Lealdade
(g d5i Permanéncia nas relagdes
(©4 d5h Melhoria de experiéncia
(@4 d5g Nao deveria ser aplicavel ao desporto
&g d5f Honra a valores
3 dSe Desporto como exemplo
@) d5d Apoio
@ d5c Confianga
@J dSb Espirito de equipa
(@ dSa Relacdo bilateral

@ Lealdade 3 equipa do atleta
@ D14 Gasto Financeiro
@5 d14e Canais premium
@] d14d Videojogo
3 d14c Billetes para eventos ao vivo
@4 d14b Merchandise
@4 d14a Nenhum
&g D13 Relagio com Anteriores Equipas
(@3 d13c Depende da dimenséo das equipas
@3 d13b Termina a ligagdo
(@4 d13a Permanece a ligagio
@5 D12 Apoio & Nova Equipa
@3 d12f Maior ligacio ao atleta que s suas equipas
@1 d12e Nao, apoiaria apenas o atleta
(@) d12d Depende da nova equipa
(@4 d12¢ Sim, mas ndo seria instantaneo
(@3 d12b Sim, acompanhando resultados/estatisticas da equipa
(@4 d12a Sim, vendo os jogos/provas
g D11 Forma(s) de Demonstragéo de Lealdade
@3 d11c Seguir evolugdo da equipa
@3 d11b Acompanhar resultados/estatisticas
@4 d11a Ver os jogos/provas

@1 D4 Patrocinador Favorito
&g d4f Nenhum
(& dde Associago a gostos pessoais
@ d4d Notoriedade
&9 ddc Recordagdes
@3 ddb Patrocinador de equipa favorita
(&g d4a Design/qualidade dos produtos
(&4 D3 Equipa Favorita
& d3g Introdugio 4 modalidade
&g d3f Consisténcia
@4 d3e Equipa do atleta favorito
& d3d "Heranga" familiar
@ d3c Unido
4 d3b Qualidade
(&4 d3a Conquistas
@4 D2 Atleta Favorito
(E¢ d2i Entertenimento
(&4 d2h Etnicidade
7 d2g Apelo pessoal
&g d2f Estilo de jogo
@3 d2e Equipa
& d2d Conquistas
&g d2c Atragdo fisica
&g d2b Habilidade
(@4 d2a Comportamento
@g D1 Razdo do Gosto pela Modalidade
& d1j Acessibilidade
(@4 dli Sentimento de comunidade dos fas
&g d1h Competigio
&g d1g Imprevisibilidade
&J dif Adrenalina
@4 d1e Proximidade fi-atleta
@ d1d Dinmica
& d1c Emogdo
@3 d1b Histéria
&g d1a Técnica

Fonte: elaborag&o propria, com recurso ao MAXQDA
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Anexo H - Frequéncia dos indicadores de Raz&o do Gosto pela Modalidade, Equipa Favorita
e Patrocinador Favorito

D1 Razio do Gosto pela Modalidade D3 Equipa Favorita
dld Dindmica 16 d3b Qualidade 9
dlc Emogiio 8
dla Técnica s d3g Intredugiio a modalidade 6
d1f Adrenalina 6 d3c Unido 5
dlg Imprevisibilidade 5
d3d "Heranga" familiar 5
dlh Competigiio 4
dlj Acessibilidade 4 d3c Equipa do atleta favorito 4
dli Sentimento de comunidade dos fis 3 .
d3a Conquistas 3
dlb Histéria 2
dle Proximidade f3-atlcta 2 @3f Consisiéncia 2

D4 Patrocinador Favorito

d4a Design/qualidade dos produtos 9
ddd Notoriedade 7
ddb Patrocinador de equipa favorita 4
ddc Recordagbes 3
d4f Nenhum 2

dde Associagio a gostos pessoais 1

Fonte: elaboracdo propria, com recurso a0 MAXQDA

Anexo | - Frequéncia dos indicadores de Acompanhamento nos Media e Comentarios sobre
Aspetos/Performances do Atleta

D6 Acompanhamento nos Media

18 D8 C iirios sobre Aspet do Atleta
14
14
8 dfa Sim, sobre performance desportiva
dsb Sim, sobre aspetos fora do recinto desportivo
2 2
d6b Acompanhar/inieragir dGa Ver os jogos/provas dée Interesse nos resultados d6d Atengdo a noticias
nas redes sociais estatisticas

Fonte: elaboragéo propria, com recurso ao MAXQDA

Anexo J - Frequéncias dos indicadores de Forma(s) de Demonstracdo de Lealdade (a equipa
do atleta), Relacdo com Anteriores Equipas e Gasto Financeiro

D11 Forma(s) de Demonstracio de Lealdade
9 D13 Relagio com Anteriores Equipas

dlla Ver os jogos/provas

] d13a Permanece a ligagio
d11b Acompanhar resultados/estatisticas d13¢ Depende da dimensio das cquipas.
dllc Seguir evolugio da equipa 1 d13b Termina a ligagdo

4
8 2
D14 Gasto Financeiro
"
9
5
1 1
d14b Merchandise dl4c Bilhetes para dlda Nenhum dl4d Videojogo dl4e Canais premium

eventos a0 vivo

Fonte: elaboracdo propria, com recurso a0 MAXQDA
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Anexo K - Frequéncia dos indicadores de Forma(s) de Demonstracao de Lealdade (aos
patrocinadores do atleta), Reconhecimento de Marcas e Percecdo e Relacdo com Marcas

Rivais

D15 Forma(s) de Demonstragio de Lealdade

D16 Reconhecimento de Marcas

dI5a Nenhuma

d15b Despender dinheiro em produtos

D19 Percegiio e Relaciio com Marcas Rivais

d19a Auséncia de sentimento de rivalidade
d19b Relagdo mdireta de rivalidade

2 d19¢ Vontade de formar opinido propria

2

Fonte: elaboracdo propria, com recurso a0 MAXQDA
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dl6a Sm, reconhece

d16b Ndo, nio reconhece



