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Resumo 

 

Este estudo tem como objetivo compreender quais as manifestações de lealdade dos fãs 

para com o atleta, a equipa do atleta e patrocinadores do atleta, tendo por base a marca do atleta. 

Com vista à resposta à questão de investigação "quais as manifestações de lealdade dos fãs 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 raciocínio abdutivo e apresenta-se como um 

estudo qualitativo mono-método de carácter exploratório. Com recurso à estratégia do 

inquérito, realizaram-se quatro focus groups online com participantes previamente selecionados 

de acordo com o propósito da investigação 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 análise de conteúdo e, com o auxílio do software 

MAXQDA, permitem concluir a existência de quatro manifestações de lealdade dos fãs ao 

atleta: acompanhamento nos media, word-of-mouth positivo, criação de ligações e resistência à 

mudança. Quanto à lealdade dos fãs à equipa do atleta são identificadas duas manifestações, 

apoio a múltiplas equipas e geração de receita. No que respeita à lealdade dos fãs aos 

patrocinadores do atleta, esta manifesta-se através do reconhecimento das marcas e criação de 

uma imagem positiva. 

A relevância do estudo assenta na contribuição teórica para a área do athlete branding, 

tendo em consideração a escassez de trabalhos similares, ao possibilitar um melhor 

entendimento acerca das manifestações de lealdade dos fãs para com o atleta, a sua equipa e 

seus patrocinadores, tendo por base a marca do atleta. Em termos práticos e empresariais, esta 

investigação fornece um suporte teórico para os atletas e profissionais de Marketing 

trabalharem a marca do atleta, de forma a maximizar as manifestações de lealdade dos fãs. 

Palavras-chave: marca do atleta; lealdade à marca; lealdade ao atleta; lealdade à 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 
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1. INTRODUÇÃO 
 

1.1. Contextualização e Delimitação do Tema 
 

Os avanços tecnológicos aumentaram a popularidade do desporto enquanto espetáculo 

cultural, sendo os atletas estrelas considerados um dos aspetos mais visíveis do desporto 

moderno (Bolsmann & Parker, 2006; Leonard, 2009, citado em Hasaan et al. (2016b)). Assim, 

as diferentes modalidades têm impacto na sociedade moderna (Biscaia, 2015; Heere & James, 

2007), pelo que os níveis de influência social dos atletas estão em constante expansão, 

estendendo-se bem para lá do desporto em que competem (Arai et al., 2013; Parmentier, 2011; 

Szikszai-Németh, 2020). Atualmente, tanto os atletas como as organizações desportivas têm a 

oportunidade de construir a sua própria figura mediática e marca, recorrendo aos “novos 

media”, enquanto, no passado, a imagem dos atletas estava dominada pelos meios de 

comunicação tradicionais (Szikszai-Németh, 2020). Os atletas inspiram os fãs (Kerr & 

Gladden, 2008), sendo que muitos servem como entidades promocionais multiplataforma 

atraindo a atenção dos media e de possíveis patrocinadores (Arai et al., 2013; Summers & 

Johnson Morgan, 2008).  

Os atletas deixaram, assim, de ser intermediários na relação entre as grandes marcas e os 

consumidores, alcançando eles próprios o estatuto de marca (Szikszai-Németh, 2020), razão 

pela qual a gestão da marca tem vindo a ganhar cada vez mais relevância, ao permitir a 

maximização do valor de marketing destes atletas, muitos considerados estrelas (Arai et al., 

2013). Desta forma, a gestão de marca dos atletas tornou-se também um tópico de interesse e 

investigação académica, deixando de ser somente uma trend no Marketing (Kunkel et al., 

2020). 

Embora diversos estudos discutam as implicações da marca do atleta, somente Hasaan et 

al. (2016a) discorrem acerca das manifestações de lealdade dos fãs para com o atleta, a equipa 

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

 

1.2. Motivação e Relevância do Estudo 
 

A escolha da temática a ser abordada nesta investigação justifica-se, essencialmente, com 

motivos académicos. Este é um tema na área do Marketing que continua a apresentar um 

significativo gap teórico, apesar dos esforços 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 propósito 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 constituída por atributos dentro de campo (comportamento, equipa, conquistas, estilo 

de jogo e habilidade) e atributos fora de campo (atração física, estilo de vida, apelo pessoal, 

etnicidade e entretenimento). É discutido, também, que estas componentes da marca do atleta 

têm impacto na lealdade dos fãs para com o atleta. Contudo, não é mencionado em momento 

algum o possível impacto e consequentes manifestações da lealdade dos fãs nas equipas ou 

patrocinadores dos atletas, razão pela qual os próprios 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 implicações da marca 

do atleta entre os fãs (ver Anexo B). Os autores concluem que a marca do atleta tem mesmo 

implicações na lealdade dos fãs para com os atletas, manifestando-se através de 

acompanhamento nos media, narrativas próprias, word-of-mouth positivo, criação de ligações 

e resistência à mudança. É discutido ainda que a marca do atleta tem implicações na lealdade 

dos fãs para com as equipas dos atletas, cujas manifestações são a substituição de equipa 

favorita, apoio a diversas equipas e geração de receita e implicações na lealdade dos fãs para 

com os patrocinadores do atleta, expressando-se através do reconhecimento da marca, imagem 

positiva, intenção de compra e desprezo por patrocinadores rivais. No entanto, este estudo, à 

semelhança do anterior, foca-se unicamente no futebol. Os participantes nas entrevistas 

semiestruturadas têm, somente, futebolistas como atletas favoritos, o que pode colocar em causa 

a possível generalização dos resultados obtidos na investigação para as restantes modalidades 

desportivas, dada a particularidade do futebol e todas as circunstâncias 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 reúne os 

conceitos dos dois anteriores, explorando, assim, os componentes e as implicações da marca do 

atleta. Contudo, os autores referem que o estudo se limitou a desenvolver um modelo 

conceptual, sendo, portanto, necessário recolher dados e testá-lo empiricamente. Hasaan et al. 

(2018) referem ainda que trataram cada dimensão apresentada individualmente, razão pela qual 

é necessário considerar as relações e interligações existentes entre estas. 

A resposta à questão de investigação trará benefícios tanto para a teoria como para a 

prática do Marketing. O presente estudo contribui para a literatura, pois combina diferentes 

ideias e constructos de investigações anteriores num modelo acerca das manifestações de 

lealdade dos fãs, com base na marca do atleta. Ainda do ponto de vista teórico, este trabalho 

providenciará insights ao campo do athlete branding, visto que explorará a marca do atleta e 
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quais as manifestações de lealdade dos fãs ao atleta, à equipa do atleta e aos patrocinadores do 

atleta. Estes insights serão válidos, pelo menos, para as quatro modalidades abordadas neste 

estudo. De uma perspetiva prática, o presente trabalho revelar-se-á importante tanto para os 

atletas como para os gestores de marca (quer sejam dos próprios atletas, das suas equipas ou 

patrocinadores), permitindo a estas entidades do ecossistema desportivo trabalhar, da melhor 

forma possível, a marca do atleta. Assim, possibilita-se a tentativa de maximização da lealdade 

dos fãs, evidenciada através das manifestações. 

 

1.3. Propósito do Estudo e Objetivos Específicos 
 

Este estudo tem como questão central de investigação: “Quais as manifestações de 

lealdade dos fãs para com o atleta, a sua equipa e seus patrocinadores, tendo por base a marca 

do atleta?”. 

Na presente investigação será apresentado um modelo conceptual derivado da revisão da 

literatura, devidamente revisto e adaptado, que servirá de suporte para compreender as 

manifestações de lealdade dos fãs para com os atletas, as suas equipas e patrocinadores, tendo 

por base a marca do atleta. 

 

1.4. Estrutura da Dissertação 
 

O presente trabalho encontra-se dividido em seis componentes principais: primeiramente, 

encontra-se a presente Introdução, que inclui a contextualização e delimitação do tema, 

motivações, relevância, propósito e objetivos específicos do estudo; em segundo lugar, é 

apresentada a Revisão da Literatura, explorando a mais relevante produção literária com 

enfoque nos temas-chave, nomeadamente, nos dois conceitos principais de marca do atleta e 

lealdade.  

Neste capítulo é ainda apresentado o modelo conceptual proposto e as proposições do 

estudo; seguidamente, é definida a Metodologia que serviu de base à realização da investigação, 

onde se inclui o tipo de estudo, a amostra e os processos de recolha e tratamento dos dados; no 

quarto capítulo são apresentados e analisados os Resultados obtidos; em quinto lugar, é 

realizada a Discussão dos resultados; na sexta e última secção são apresentadas Conclusões e 

Recomendações, na qual são referidas as principais inferências da investigação, os contributos, 

as limitações e sugestões de investigação futura.  
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2. REVISÃO 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 necessário entender que a marca, como qualquer outro fenómeno em 

marketing, é multifacetada e em constante evolução (Kononenko, 2021). A marca pode também 

ter o papel de elemento-chave na relação com os consumidores (Kotler & Armstrong, 2016).  

No entanto, e apesar da abrangência e história do conceito de marca, ainda hoje é 

impossível encontrar uma definição unânime, 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) realça o 

papel ativo dos indivíduos e afirma que a marca consiste no conjunto de associações que os 

indivíduos fazem com bens ou serviços de determinado vendedor. Já dentro desta noção mais 

relacionada com a mente do consumidor, Kotler e Armstrong (2016) assumem que a marca 

representa as perceções e sentimentos dos consumidores em relação a um produto e à sua 

performance, isto é, tudo o que para estes o produto ou serviço significa. Atualmente, uma 

possível definição a ter em conta pode ser a de marca enquanto imagem holística, desenvolvida 

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

 

2.1.2. Marca Humana e Marca Pessoal  

Derivada da literatura sobre branding, a human branding é considerada uma extensão 

desta área de estudo, aplicada às pessoas, cujas teorias são relativamente recentes e aplicadas 

às pessoas (Thomson, 2006). Como o branding de indivíduos é uma área de estudo pouco 

explorada até ao momento, existem conceitos que ainda suscitam alguma incerteza em relação 

à sua terminologia correta, tais como marca humana, marca pessoal e até mesmo person-brand.  

Person-brand pode ser entendida como parte de um contínuo no qual a marca humana e 

a marca pessoal se encontram em polos opostos, com etapas do processo de transformação entre 

si (Osorio et al., 2020). Este conceito pode ser entendido como sendo uma entidade que é, 

simultaneamente, uma pessoa e uma oferta de marca comercializada, com a utilização do 

mesmo nome (Fournier & Eckhardt, 2019). 

Num extremo do contínuo 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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comunicação de marketing (Thomson, 2006). Mais tarde, a definição foi alargada para englobar 

tanto as personas conhecidas como as emergentes, com o potencial de ser influenciadas por 

esforços de comunicação interpessoal e interorganizacional (Close et al., 2011). As marcas 

humanas permitem relações de confiança e compromisso que dificilmente seriam 

desenvolvidas com marcas não-humanas (Fournier & Eckhardt, 2019). 

No outro extremo do contínuo, existe a marca pessoal ou personal brand. A premissa do 

personal branding incide no facto de que todos os indivíduos têm uma marca pessoal e 

potencial para a desenvolver (Osorio et al., 2020). A marca pessoal consiste no conjunto de 

características inseridas numa narrativa de forma a ganhar uma vantagem competitiva na mente 

do público-alvo (Gorbatov et al., 2018). 

Assim, tem-se que marca humana e marca pessoal são, na sua essência e terminologia, 

conceitos distintos. Enquanto a marca humana tem uma natureza dual, resultado da junção entre 

a persona e a marca (Dion & Arnould, 2016; Fournier & Eckhardt, 2019), a marca pessoal não 

reconhece esta dualidade, focando-se somente no conjunto de características do indivíduo 

(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 está no 

indivíduo (Dion & Arnould, 2016). 

 

2.1.3. Marca do Atleta 

A marca do atleta pode ser definida como a persona pública de um atleta individual que 

estabeleceu o seu próprio significado simbólico 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 pública deve ser adicionada a performance atlética, fator 

necessário para que o atleta atinja o estatuto de marca. De uma forma mais simplista, a marca 

do atleta é uma marca que consiste nas opiniões das pessoas acerca de um particular atleta 

(Hasaan et al., 2018).  

O objetivo que se pretende alcançar aquando do estabelecimento de uma marca do atleta 

é fortalecer a ligação única, ou seja, a associação, entre um determinado atleta e os seus fãs 

(Parmentier & Fischer, 2012). Embora seja claro que nem todos os atletas detêm uma marca 

bem definida com os fãs ou com o público em geral, sabe-se que os atletas com marcas fortes 

trazem valor considerável às equipas (Kaynak et al., 2008). Os atletas são considerados, desde 

há 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 próprio atleta, para a equipa que representa, para os seus 

patrocinadores (Hasaan et al., 2016a) e para os fãs (Ilicic & Webster, 2015). O valor de uma 

marca do atleta bem estabelecida faz com que os atletas gozem do estatuto de estrela ou 

celebridade não só durante a sua carreira (Arai et al., 2014) como também após se retirarem 

(Rein et al., 2016, citado em Hasaan et al. 2018). A marca do atleta pode mostrar-se valiosa 

para o próprio atleta, já que se pode traduzir num aumento de popularidade e num maior 

acompanhamento (Hasaan et al., 2016a), seja por parte dos fãs, dos media, de equipas ou de 

potenciais patrocinadores. 

A marca do atleta pode também mostrar ter valor para a equipa que este representa, já 

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 próprios esforços 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 nível internacional, permite-lhes alcançar o estatuto de estrelas (Melnick & 

Jackson, 2002). Esta é uma das razões pelas quais os atletas têm 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/serviços do patrocinador e maior intenção de compra no futuro (Hasaan et al., 

2016a). 

A marca do atleta pode também ser relevante para os fãs, porque os atletas ao tornarem-

se ídolos culturais, pessoais e sociais dos fãs (Ilicic & Webster, 2015), pode espoletar o 

estabelecimento de uma ligação emocional duradoura fã-atleta (Kwon & Trail, 2001), de 

extrema importância para os fãs. Por norma, os fãs gostam de ser percecionados como tendo 

uma qualquer associação aos atletas com marcas poderosas, distanciando-se dos menos bem-

sucedidos (Kaynak et al., 2008). 

Por fim, importa referir que a marca do atleta está dependente de duas dimensões 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 à performance do atleta, pelo que podem 

ser referidas como características relativas à 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 à forma como o atleta se comporta durante a prática da sua 

modalidade desportiva (Koernig & Boyd, 2009). A forma como o atleta reage em certas 

situações, como comunica com os colegas e a sua capacidade de liderança são 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 próprio 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 às suas vitórias, recordes, troféus, medalhas e 

prémios ganhos (Chadwick & Burton, 2008). As conquistas do atleta são 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 à forma como o atleta 

atua em competição. Um estilo de jogo agradável e gracioso contribui mais e melhor para o 

desenvolvimento de uma marca do atleta (Daley & Wolfson, 2010; Kerr & Emery, 2011) do 

que um estilo de jogo menos apreciado pelos fãs (Hill & Vincent, 2006). A habilidade consiste 

no nível de talento e competência do atleta durante a competição (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 estão relacionados com a vida do atleta para 

além da sua atividade desportiva (Chadwick & Burton, 2008). São também cinco as 

características que fazem parte dos atributos fora de campo: atração física, estilo de vida, apelo 

pessoal, etnicidade e entretenimento. 

A cara e o físico do atleta, bem como o seu penteado ou tatuagens representam 

características da aparência física do atleta (Chadwick & Burton, 2008). Esta aparência física é 

um dos fatores que os atletas devem ter em conta aquando do desenvolvimento da sua marca 

do atleta, já que pode originar uma certa atração física por parte dos fãs (Pope, 2010; van 

Amsterdam et al., 2012). 

Estilo de vida diz respeito à forma como o atleta vive (Mowen & Minor, 1998, citado 

em Hasaan et al., 2018). Todos os aspetos da vida privada do atleta são frequentemente 

escrutinados pelos media e do interesse dos fãs (Koernig & Boyd, 2009). O que o atleta veste, 

os carros que conduz (Chadwick & Burton, 2008) e a sua vida familiar (Yu, 2005) são exemplos 

de aspetos relativos ao estilo de vida do atleta. O apelo pessoal depende da força 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, padrões 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 fãs de forma positiva ou negativa (Hasaan et al., 2018), dada a sua maior ou 

menor ligação 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 são fatores 

que contribuem para a capacidade que o atleta tem de entreter e criar boas histórias tanto para 

os media como para o público em geral (García, 2011). 

 

2.2.  Lealdade à Marca 
 

Apesar de “lealdade” só por si representar um conceito bastante fértil no estudo de 

relacionamentos, tem inúmeras nuances na vertente tradicional da área da lealdade à marca 

(Fournier, 1998). O conceito de lealdade à marca foi primeiramente definido como sendo a 

“preferência constante de uma marca em relação a outras durante um período de anos na vida 

de um indivíduo” (Guest, 1944, p.17).  

No entanto, lealdade à marca não é um conceito único, pelo que pode suscitar diferentes 

interpretações, dependendo do propósito em que é utilizado pelos diferentes autores. Por 

exemplo, para Tucker (1964), lealdade à marca consiste no comportamento enviesado de 

escolha de produtos de determinada marca, enquanto, para Oliver (1999), lealdade à marca 

refere-se ao forte comprometimento dos consumidores ao efetuarem a recompra dos produtos 

ou serviços de determinada marca, consistentemente no futuro. O Oliver (1999) considera ainda 

que, assim, os consumidores tornam-se leais à sua marca favorita, ignorando as influências e 

esforços de marketing de marcas concorrentes. 

Lealdade à marca pode ser dividida em duas vertentes: lealdade atitudinal e lealdade 

comportamental (Fournier, 1998). Lealdade atitudinal diz respeito ao nível 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 à marca é definida como 

sendo a habilidade de atrair e reter consumidores (Kaynak et al., 2008). Perceber o impacto da 

lealdade à marca é fundamental para perceber os conceitos de lealdade ao atleta (Yu, 2005), 

lealdade à 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 psicológico ao atleta e intenção de 

consumir bens relacionados a este (Hasaan et al., 2018). Quando os fãs desenvolvem uma boa 

imagem de um atleta, tendem a aumentar a sua lealdade perante o próprio atleta (Arai et al., 

2013). No estudo de Hasaan et al. (2016a), são apresentadas cinco manifestações desta lealdade 

ao atleta: acompanhamento nos media, narrativas próprias, word-of-mouth positivo, criação de 

ligações e resistência à mudança.  

A lealdade ao atleta parece levar os fãs a quererem saber mais acerca do seu atleta 

favorito, resultando na crescente tendência destes para começar, sobretudo, a seguir o atleta nas 

redes sociais (Frederick et al., 2012; Hasaan et al., 2016a). Esta é uma das razões pelas quais o 

acompanhamento nos media é apontado como uma das manifestações da lealdade ao atleta. 

Quanto à criação de narrativas próprias, esta é uma manifestação de lealdade ao atleta, 

visto que os fãs tendem a acreditar em qualquer bom aspeto relacionado com o seu atleta 

favorito, seja verdade ou mentira (Hasaan et al., 2016a). Ou seja, os fãs ouvem rumores 

(positivos ou negativos) relacionados com o seu atleta favorito e começam, de forma quase 

automática, a criar narrativas próprias acerca deste atleta (Dubois et al., 2011; Grant et al., 

2001), muitas vezes criando o seu próprio mundo utópico 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 fãs não só apreciam o seu atleta favorito, como o publicitam àqueles que não têm um atleta 

favorito ou nem sequer têm interesse naquela modalidade em particular (Hasaan et al., 2016a). 

Criação de ligações entre os fãs 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 próprios se 

tratasse (Fink et al., 2009). 

Por fim, a última manifestação de lealdade ao atleta é a resistência à mudança. Assim, é 

discutido que fãs leais resistem à ideia de substituir o seu atleta favorito (Theisohn et al., 2009), 

a menos que este se retire do desporto ou faça algo diretamente contra as crenças dos fãs 

(Hasaan et al., 2016a). 

 

2.2.2. Lealdade à Equipa do Atleta 

Lealdade à equipa do atleta ocorre aquando da relação, em termos emocionais, entre 

consumidores de desporto e a equipa (Tsiotsou, 2013). Desta forma, os fãs que são leais a um 

particular atleta têm tendência 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 reputação, fortalecendo, assim, a lealdade dos fãs à equipa do atleta (Brandes et 

al., 2008; Richelieu & Desbordes, 2009). Na investigação de Hasaan et al. (2016a) são 

exploradas três manifestações desta lealdade à equipa do atleta: substituição de equipa favorita, 

apoio a múltiplas equipas (atual e passadas) e geração de receita. 

Substituição da equipa favorita é vista como uma das manifestações de lealdade à equipa 

do atleta, visto que os fãs leais tendem a apoiar a equipa do seu atleta favorito, mesmo que isso 

signifique começar a apoiar a nova equipa do atleta em detrimento da anterior (Hasaan et al., 

2016a; Yu, 2005). Se não for possível aos fãs substituir a sua equipa favorita, em virtude das 

suas opiniões e crenças, estes tendem a apoiar múltiplas equipas (Hasaan et al., 2016a; 

MacDonald et al., 2010), ou seja, tanto as equipas por onde o atleta passou como a atual são 

passíveis da lealdade dos fãs. A lealdade dos fãs à equipa do atleta pode ainda manifestar-se 

através da geração de receita, visto que os fãs 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 televisão do clube, caso exista. 

 

2.2.3. Lealdade aos Patrocinadores do Atleta 

De acordo com Dees et al. (2010), existe uma relação entre a ligação dos fãs com um 

atleta e as marcas associadas a este. No trabalho de Hasaan et al. (2016a) são identificadas 

quatro manifestações da lealdade aos patrocinadores do atleta: reconhecimento da marca, 

imagem positiva, intenção de compra e desprezo por patrocinadores rivais.  

Reconhecimento da marca patrocinadora do atleta é uma das manifestações de lealdade 

aos patrocinadores do atleta e é fulcral para as marcas comprometidas com atletas profissionais. 

Mesmo que os fãs não pretendam adquirir os produtos do patrocinador, são capazes de 

reconhecer e associar a marca ao atleta (Charbonneau & Garland, 2005; Hasaan et al., 2016a). 

Quando o seu atleta favorito é a “cara da marca”, os fãs tendem a criar uma imagem positiva 

na sua mente em relação a esse patrocinador, passando a considerar essa marca como sendo 

superior às rivais (Hasaan et al., 2016a). A lealdade ao patrocinador do atleta também pode ser 

evidenciada através da intenção de compra, visto que quando um atleta publicita determinado 

produto, os fãs tendem a considerá-lo em futuras compras (Charbonneau & Garland, 2005; 

Hasaan et al., 2016a). Assim, quando as pessoas criam uma relação com um atleta, esta muitas 

vezes contribui para um aumento da compra de produtos dos patrocinadores do atleta (Carlson 

& Donavan, 2013). Por último, ignorar patrocinadores rivais também é uma manifestação de 
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lealdade dos fãs ao patrocinador do atleta. A forte ligação ao atleta e a tudo o que o rodeia, neste 

caso, a marca patrocinadora, pode levar a uma tendência para se ignorar tudo e todos os que 

não estão relacionados com o atleta (Hasaan et al., 2016a). 

 

2.3. Modelo Conceptual Proposto e Proposições do Modelo 
 

O modelo conceptual proposto (Figura 1) advém da revisão da literatura e surge no 

seguimento da agregação e consequente adaptação 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 manifestações de lealdade dos fãs para 

com os atletas, suas equipas e patrocinadores, tendo por base a marca do atleta. Importante 

denotar que todas as manifestações de lealdade identificadas pelos autores e apresentadas neste 

modelo conceptual proposto dizem respeito a um único desporto, o futebol.  

Assim, tendo em consideração a revisão de literatura, o modelo conceptual proposto e o 

propósito deste trabalho, foram definidas três proposições: 

Proposição 1: Quais as manifestações de lealdade dos fãs para com os atletas, tendo por 

base a marca do atleta? 

Proposição 2: Quais as manifestações de lealdade dos fãs para com as equipas do atleta, 

tendo por base a marca do atleta? 

Proposição 3: Quais as manifestações de lealdade dos fãs para com os patrocinadores do 

atleta, tendo por base a marca do atleta? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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 capítulo inicial e dada a natureza do estudo, este 

assenta numa filosofia interpretativista, visto que tem a intenção de obter novas e mais ricas 

compreensões e interpretações dos contextos sociais (Saunders et al., 2016). 

Em relação à abordagem de investigação, este trabalho adota uma abordagem abdutiva. 

Esta é uma forma de inferência lógica que, em vez de passar da teoria para os dados (como na 

dedução) ou dos dados para a teoria (como na indução), combina a dedução com a indução 

(Suddaby, 2006). Recorre-se à abdução quando se pretende explorar um fenómeno, identificar 

temas, explicar padrões, gerar uma nova teoria ou modificar uma teoria existente (Saunders et 

al., 2016).  

Tendo em conta que o principal propósito da investigação é esclarecer a compreensão de 

um fenómeno, podemo-la considerar de natureza exploratória. Os estudos exploratórios, 

flexíveis e adaptáveis à mudança, pretendem descobrir acontecimentos e obter insights valiosos 

sobre o tópico de interesse (Saunders et al., 2016). 

Dada a questão de investigação e objetivos da mesma, o estudo é qualitativo. Estudos 

qualitativos estão frequentemente ligados ao interpretativismo, o que permite estudar os 

significados expressos sobre o fenómeno em questão (Denzin & Lincoln, 2011, citado em 

Saunders et al., 2016).  

Neste trabalho, optou-se por um research design qualitativo mono-método. A estratégia 

de investigação a adotar será o inquérito, através da realização de quatro focus group. 

A escolha deste research design, estratégia de investigação e técnicas de recolha de dados 

permitirá a combinação das ideias, opiniões e insights resultantes dos quatro focus group, 

possibilitando, desta forma, mais e melhores contribuições teóricas e práticas para o Marketing, 

em geral, e para a vertente do athlete branding, em particular. 

Este estudo terá, assim, um research design diferente dos trabalhos de Hasaan et al. 

(2016a, 2016b), que servem de base à presente dissertação, visto que estes autores apesar de 

utilizarem, também, um desenho de investigação qualitativo mono-método, optaram por 

realizar 21 entrevistas semiestruturadas. 

A presente investigação surge no seguimento de trabalhos anteriores, apresentando o 

modelo conceptual proposto que advém da agregação, ajuste e consequente adaptação dos três 

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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âmbito de investigação, pelo que se terá também o basquetebol, o futsal e o motociclismo como 

desportos a serem abordados.  

Como o estudo terá um âmbito nacional, estas três modalidades foram selecionadas, para 

além do futebol, por serem, discutivelmente, as que mais adeptos e fãs têm na atualidade. Outra 

das razões por detrás da escolha das modalidades centrais a este estudo, prende-se pelo facto de 

estas serem diferentes na sua essência. Ou seja, apesar do basquetebol e o futsal serem ambas 

modalidades de equipa e disputadas em pavilhão, têm regras e características distintas. Quanto 

ao motociclismo, esta é 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 será entrevistado uma única vez, num determinado 

momento. 

 

3.2. Amostra 
 

A amostra deste estudo é não-probabilística - por conveniência 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, os elementos da amostra têm a maior semelhança possível entre 

si, o que permite obter uma maior profundidade no fenómeno em estudo (Saunders et al., 2016).  

Os participantes foram selecionados de acordo com critérios de seleção da amostra 

previamente definidos. Ajustando à presente investigação, pelos critérios utilizados nos estudos 

de Hasaan et al. (2016a, 2016b), cada participante terá de: 1) considerar-se fã de desporto; 2) 

ter, pelo menos, um atleta favorito; 3) ter assistido (ao vivo ou na televisão) a uma performance 

do seu atleta favorito no ano de 2021; e 4) ter acompanhado, através dos media, o seu atleta 

favorito há, pelo menos, um ano. Estes critérios de seleção da amostra têm como objetivo 

escolher apenas indivíduos que sejam mesmo fãs dos atletas, ou seja, indivíduos que se 

considerem obcecados com desporto (Crawford, 2004). Assim, os primeiros dois critérios 

ajudam a filtrar os fãs com base na sua própria perceção do que é ser fã, enquanto os últimos 

dois ajudam a assegurar que a amostra é constituída por fãs verdadeiramente apaixonados por 

desporto (Hasaan et al., 2016b). 

De acordo com Saunders et al. (2016), no caso de uma amostra não-probabilística num 

estudo com focus groups, a dimensão da amostra deve estar compreendida entre quatro e 12, 

estando o número exato dependente da natureza dos participantes, do tópico em questão e da 
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qualidade do moderador. Por sua vez, para Malhotra et al. (2017), a dimensão da amostra pode 

variar entre seis e dez elementos. 

 

3.3. Recolha de Dados 
 

No que diz respeito à forma e ao processo de recolha de dados, o único 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 enfoque num particular 

assunto, produto ou serviço que encoraja a discussão entre participantes e a partilha de 

perceções num ambiente aberto e tolerante.  

O objetivo do recurso ao focus group prende-se com a possibilidade de análise de 

interações dos participantes e a dinâmica de grupo que pode levar à construção de significados 

partilhados (Belzile & Öberg, 2012). 

Para se obter o máximo benefício deste instrumento é importante encorajar todos os 

entrevistados a participar ativamente, tanto respondendo às questões 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 discussão.  

Este instrumento de recolha de dados tem vantagens e desvantagens associadas à sua 

utilização. Para Saunders et al. (2016), como desvantagens do focus group tem-se que a 

oportunidade de obter o máximo de informação possível de cada participante é diminuta, em 

comparação 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 é este o caso, deve tentar reduzir-se um pouco 

as participações dos primeiros, de forma a abrir espaço para os restantes darem as suas 

contribuições. Na ótica de Morgan (1996), as fraquezas dos focus groups estão ligadas ao 

processo de produção de interações valiosas e com questões relacionadas com o papel do 

moderador e do grupo em si na criação de dados relevantes. 

Apesar destas potenciais dificuldades, a utilização deste instrumento de recolha de dados 

comporta diversas vantagens. Graças à presença de vários participantes, os focus groups 

permitem uma larga amplitude em termos de pontos de vista e ideias para a discussão (Saunders 

et al., 2016). Assim, mais do que a soma das participações 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 realização, foi elaborado um guião base. Os guiões orientadores dos focus groups 

base contêm temas e questões-chave a abordar, de forma a providenciar uma sequência lógica 

de ideias e relações 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, opiniões ou conceitos 

que advenham da própria discussão (Saunders et al., 2016).  

O processo de preparação do guião base dos focus groups para esta investigação foi 

iniciado pela seleção dos conceitos fulcrais a abordar, provenientes da revisão de literatura e 

dispostos no modelo conceptual proposto, apresentados no capítulo anterior. Posteriormente, 

cada conceito foi desconstruído em tópicos, nos quais foram elaborados e ordenados 

logicamente conjuntos de questões consideradas pertinentes. O guião é constituído por um total 

de 21 perguntas, estando subdividido em cinco grandes blocos: questões introdutórias, lealdade 

dos fãs ao atleta, lealdade dos fãs à equipa do atleta, lealdade dos fãs aos patrocinadores do 

atleta e considerações finais. 

É importante também ter em consideração a localização e logística inerente à realização 

dos focus groups. No âmbito deste trabalho, os quatro focus groups foram realizados de forma 

exclusivamente online, evitando, assim, a concentração prolongada de um grupo extenso em 

local fechado. Desta forma, salvaguardou-se o cumprimento de todas as normas e 

recomendações de segurança da DGS no combate à pandemia covid-19. 

Os focus groups foram realizados entre os dias 20 e 24 de maio de 2021, tendo uma 

duração média de uma hora e 15 minutos. Os focus group com o maior e menor número de 

participantes foram os de futebol (oito) e basquetebol (seis), respetivamente, ao passo que os 

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 

discussão pode revelar-se uma tarefa difícil (Saunders et al., 2016), razão pela qual se procedeu 

à gravação das entrevistas por grupo focal tanto em vídeo como em áudio, com a devida 

autorização prévia dos inquiridos. 

 

3.4. Tratamento de Dados 
 

Finalizado o processo da recolha de dados, procedeu-se à transcrição integral dos focus 

groups, a computador, porém, de forma manual e em documentos Word. Todas as gravações e 

transcrições foram revistas e comparadas cuidadosamente, de forma a garantir a transcrição 
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mais fidedigna possível, livre de potenciais erros. O anonimato dos participantes dos focus 

groups foi sempre tido em consideração no processo de tratamento de dados, como se pode 

verificar pela identificação de cada participante apenas pelo primeiro nome ou, num caso 

extremo, pelo primeiro nome e primeira letra do apelido. 

A análise dos dados foi realizada recorrendo à análise de conteúdo. Existem diversas 

definições de análise de conteúdo propostas ao longo dos anos, contudo a primordial foi 

apresentada por Berelson (1952): “análise de conteúdo é uma técnica de investigação através 

de uma descrição objetiva, sistemática e quantitativa do conteúdo manifesto das comunicações 

tem por finalidade a interpretação destas mesmas comunicações” (p.18).  

Esta técnica assenta na codificação e categorização de dados qualitativos, quantificando-

os, com o propósito de descrever e analisar formas de comunicação verbal (escrita ou não 

escrita) (Bardin, 2016; Saunders et al., 2016). Assim, é possibilitada a contabilização da 

frequência dos temas, ponderação e relação entre variáveis nos dados (Saunders et al., 2016).  

A análise de conteúdo é composta por diferentes fases que se organizam em torno de três 

polos cronologicamente sequenciais: i) Pré-análise, ii) Exploração do material e iii) Tratamento 

dos resultados e interpretações (Bardin, 2016). 

O processo de análise de conteúdo foi apoiado por computador, através do software de 

análise qualitativa de dados MAXQDA. A utilização de CAQDAS (computer assisted 

qualitative data analysis softwares), geralmente, auxilia na aceleração do processo de análise 

dos dados, no aumento do rigor e flexibilidade e na troca e reprodução dos dados (Bardin, 

2016). O apoio prestado por este software permite uma diminuição considerável no tempo de 

execução bem como um tratamento e apresentação dos dados nos mais variados formatos, 

mostrando-se, assim, como uma ferramenta bastante útil para o investigador ao longo de toda 

a análise (Oliveira et al., 2016). No entanto, de notar que o recurso ao software não substitui o 

papel do investigador, sobretudo, no processo de codificação dos dados (Oliveira et al., 2016). 

Como potenciais desvantagens deste tipo de softwares como o MAXQDA tem-se a necessidade 

de aprendizagem da sua utilização e o custo associado à sua compra (Dolan & Ayland, 2001). 

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

indicadores, num total de 637 codificações (ver Anexos F e G). 
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4. ANÁLISE DE RESULTADOS 
 

4.1. Questões introdutórias 
 

O primeiro critério utilizado na seleção da amostra deste trabalho foi “ser fã de desporto”, 

pelo que a primeira questão introdutória nos focus groups tinha necessariamente de surgir neste 

sentido. Deste modo, de forma a aferir as razões do gosto pelas modalidades abordadas nesta 

investigação, foi questionado aos participantes o que mais os atraía na respetiva modalidade. A 

dinâmica (16 ocorrências), a emoção e a técnica (oito ocorrências) foram as respostas mais 

vezes registadas no decorrer dos quatro focus groups, ao passo que aspetos como a história e a 

proximidade fã-atleta (duas ocorrências) foram os menos realçados (ver Anexo H). 

Fatores como a adrenalina (seis ocorrências), acessibilidade (quatro ocorrências) e 

sentimento de comunidade dos fãs (três ocorrências) contabilizaram a totalidade das suas 

ocorrências no motociclismo, no caso do primeiro e no futebol, no caso dos dois últimos. 

Em segundo lugar, os participantes foram inquiridos acerca do seu atleta favorito, visto 

que havia sido definido como segundo critério de seleção da amostra “ter, pelo menos, um atleta 

favorito”. Os respondentes nomearam, então, o seu atleta favorito e explicaram os 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 à marca do atleta.  

Nota para a mudança de nomenclatura de dentro e fora de campo, como apresentado na 

Revisão de Literatura, para dentro e fora do recinto desportivo, de forma a possibilitar a inclusão 

do motociclismo, modalidade praticada numa pista e não num campo.  

Posto isto, os atributos dentro do recinto desportivo foram os mais registados, perfazendo 

um total de 38 ocorrências, visto que habilidade, estilo de jogo, conquistas, comportamento e 

equipa contam com 16, dez, seis, quatro e duas ocorrências, respetivamente. Os atributos fora 

do recinto desportivo foram significativamente menos mencionados aquando da resposta ao 

porquê da escolha do atleta favorito, já que apelo pessoal (quatro ocorrências), etnicidade (três 

ocorrências), atração física (duas ocorrências) e entretenimento (uma ocorrência), perfazem um 

total de dez ocorrências. 
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Figura 2 - Frequência dos indicadores do Atleta Favorito 

Fonte: elaboração própria, com recurso ao MAXQDA 

 

No que concerne à equipa favorita, a qualidade da equipa (nove ocorrências) foi o fator 

mais preponderante para a escolha dos participantes, seguido de equipa aquando da introdução 

à modalidade (seis ocorrências), “herança” familiar e união da equipa (cinco ocorrências). Ter 

como equipa favorita a equipa do atleta favorito (quatro ocorrências) foi também um dos 

motivos mais vezes referido (ver Anexo H). 

O design/qualidade dos produtos (nove ocorrências) e a notoriedade (sete ocorrências) 

das marcas patrocinadoras foram as razões mais vezes mencionadas no decorrer dos focus 

groups aquando da questão acerca do patrocinador favorito dos participantes. Os indicadores 

“patrocinador da equipa favorita” e “recordações” obtiveram quatro e três ocorrências, 

respetivamente, ao passo que dois participantes afirmaram não 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 

várias noções distintas, tendo a maioria sensivelmente o mesmo número de ocorrências (Figura 

3). A ideia de honra a valores foi a predominante (oito ocorrências), seguida de perto pelas 

noções de relação bilateral (cinco ocorrências), espírito de equipa, apoio, confiança (quatro 

ocorrências) e permanência nas relações (três ocorrências).  

Nesta vertente, verificou-se ainda uma dualidade de opiniões quanto à aplicabilidade do 

termo lealdade no desporto. Em quatro ocasiões distintas, o desporto é apontado como um 

exemplo na forma como a lealdade pode ser sentida e demonstrada, afirmando que o desporto 

é “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 opinião contrária surge nos dois momentos em que 
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é referido que o termo de lealdade “não é algo que se deva aplicar ao desporto” (Bruno, 

motociclismo). 

 

Figura 3 - Frequência dos indicadores de Lealdade 

Fonte: elaboração própria, com recurso ao MAXQDA 

 

4.3. Lealdade ao Atleta 
 

No que compete à dimensão Acompanhamento nos Media (D6), é possível perceber que 

os participantes realmente acompanham o seu atleta favorito nos meios de comunicação social, 

seja qual for a modalidade em questão (ver Anexo I) Acompanhar/interagir nas redes sociais 

(18 ocorrências) e ver os jogos/provas (14 ocorrências) são as formas predominantes de 

acompanhamento nos media, sendo também este o par mais frequente nesta vertente. 

Demonstrar interesse nos resultados/estatísticas (oito ocorrências) e prestar atenção a notícias 

(duas ocorrências) também sejam mencionadas neste âmbito.  

No que respeita à dimensão Acreditar em Rumores (D7) (Figura 4), não existe qualquer 

participante que tenha dito, de forma clara e óbvia, que acredita em rumores nos quais o seu 

atleta favorito esteja envolvido, ao passo que existem cinco ocorrências nas quais os 

respondentes afirmam que não acreditam em rumores. No entanto, mesmo não acreditando nos 

rumores, é referido que estes podem levar a uma mudança de comportamento por parte do fã 

para com o atleta favorito (três ocorrências).  

Os entrevistados realçam a importância da fonte (nove ocorrências) e das circunstâncias 

(cinco ocorrências) aquando do surgimento do rumor, preferindo, então, investigar a veracidade 

do mesmo (quatro ocorrências). Os respondentes demonstram também, na generalidade, pouco 

interesse em rumores relacionados com a vida pessoal do atleta (cinco ocorrências), preferindo 

rumores “neutros” (duas ocorrências) como rumores de transferências, entre outros. 

Quando questionados sobre a maior ou menor tendência para acreditar em rumores 

negativos ou positivos, os participantes respondem que os rumores negativos tendem a provocar 

uma maior reação por parte das pessoas (dez ocorrências). 
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Figura 4 - Frequência dos indicadores de Acreditar em Rumores 

Fonte: elaboração própria, com recurso ao MAXQDA 

 

Quanto à dimensão Comentários sobre Aspetos/Performances do Atleta (D8), das 16 

ocorrências registadas, tem-se que, em 14 destas os participantes referem que costumam tecer 

comentários acerca da performance desportiva do atleta, sendo que apenas nas restantes duas os 

entrevistados dizem que comentam acerca de aspetos fora do recinto desportivo relacionados com 

o atleta (ver Anexo I). 

No que respeita à dimensão Ligações com o Atleta (D9), verifica-se que em apenas três 

das 28 ocorrências os participantes afirmam que não estabelecem qualquer ligação com o atleta. 

Assim, os entrevistados referem que costumam, predominantemente, comparar-se em termos 

técnicos/habilidade (nove ocorrências) e arranjar justificações, sejam elas quais forem, para 

momentos menos bons dos atletas favoritos (cinco ocorrências). Ligações relacionadas com a 

etnicidade, memórias, identificação pessoal e amor a uma equipa foram também mencionadas 

no decorrer dos quatro focus groups (Figura 5). 

 

 

Figura 5 - Frequência dos indicadores de Ligações com o Atleta 

Fonte: elaboração própria, com recurso ao MAXQDA 

 

Em relação à dimensão Mudança de Atleta Favorito (D10), a última da vertente Lealdade 

ao Atleta, é possível verificar uma equiparação no número de ocorrências dos três indicadores 

obtidos, distribuídos de forma similar pelas quatro modalidades, visto que as opiniões dos 
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participantes se dividem quando confrontados com a questão sobre se acham possível mudar 

de atleta favorito (Figura 6). 

Em 14 ocasiões os respondentes consideram ser possível trocar de atleta favorito na 

atualidade, enquanto noutras 13 ocasiões estes consideram ser possível trocar de atleta favorito, 

embora apenas depois do atleta se retirar da modalidade, dando, assim, espaço para o 

surgimento de uma nova referência. Por outro lado, existem 11 respostas dos entrevistados nas 

quais estes afirmam não ser possível, de forma alguma, trocar de atleta favorito. 

 

 

Figura 6 - Frequência dos indicadores de Mudança de Atleta Favorito 

Fonte: elaboração própria, com recurso ao MAXQDA 

 

 

4.4. Lealdade à Equipa do Atleta 
 

Relativamente à dimensão Forma(s) de Demonstração de Lealdade (D11), verifica-se que 

os participantes consideram ver os jogos/provas (nove ocorrências), acompanhar 

resultados/estatísticas (oito ocorrências) e seguir a evolução da equipa (quatro ocorrências) 

como formas de demonstração da sua lealdade à equipa do atleta favorito (ver Anexo J) 

No que diz respeito à dimensão Apoio À Nova Equipa (D12), verifica-se uma grande 

diversidade nas opiniões dos participantes, embora o fator modalidade não tenha qualquer 

influência nesta observação (Figura 7). Dez respostas mostram-se positivas em relação à 

questão efetuada, ou seja, os respondentes apoiariam a nova equipa do atleta (embora em três 

casos não fosse instantâneo), seja visualizando os jogos/provas ou acompanhando 

resultados/estatísticas. Por outro lado, nota-se que em dez dos registos as respostas foram 

negativas, isto é, não apoiariam a nova equipa do atleta, apoiariam somente o seu atleta favorito, 

as suas prestações e conquistas. 

Os entrevistados consideram também que o apoio à nova equipa do atleta favorito 

depende da nova equipa que este passasse a representar (sete ocorrências), seja por razões de 

“rivalidade” com a anterior equipa, qualidade ou até mesmo localização da nova equipa. Por 

fim, existem cinco ocasiões em que é salientada a maior ligação ao atleta em si do que 
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propriamente às equipas que este representa, pelo que é indiferente a eventual mudança de 

equipa do atleta. 

 

Figura 7 - Frequência dos indicadores de Apoio à Nova Equipa 

Fonte: elaboração própria, com recurso ao MAXQDA 

 

Quanto à dimensão Relação com Anteriores Equipas (D13), na esmagadora maioria das 

respostas dos participantes é afirmado que permanece a sua ligação às equipas que o atleta 

representou no passado (14 ocorrências). Somente numa ocasião é referido que o participante 

termina a ligação com anteriores equipas e noutras duas situações os respondentes consideram 

que esta ligação depende da dimensão das anteriores equipas (ver Anexo J). 

No que concerne à dimensão Gasto Financeiro (D14), é possível verificar que 22 das 

respostas obtidas são positivas relativamente à questão 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 subscrição de canais premium uma vez cada. No entanto, as 

restantes cinco ocorrências nesta dimensão vêm de entrevistados que afirmam não despender 

dinheiro neste âmbito (ver Anexo J). 

 

4.5. Lealdade aos Patrocinadores do Atleta 
 

No que respeita à dimensão Forma(s) de Demonstração de Lealdade (D15), numa 

esmagadora maioria das respostas (11 ocorrências) é considerado que não demonstram qualquer 

lealdade aos patrocinadores do atleta, enquanto apenas em duas ocasiões é referido o dispêndio 

de dinheiro como demonstração de lealdade aos patrocinadores do atleta (ver Anexo K). 

Relativamente à dimensão Reconhecimento de Marcas (D16), tem-se que, uma vez mais, 

praticamente a totalidade das opiniões surgem num sentido positivo, ou seja, em 13 das 15 

ocorrências registadas os participantes afirmam ter tendência para reconhecer as marcas 

patrocinadoras do atleta. Em sentido contrário, somente em duas ocasiões os entrevistados 

explicitam não reconhecer as marcas que apoiam o seu atleta favorito (ver Anexo K). 
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No que toca à dimensão Perceção e Associações às Marcas (D17), verifica-se, acima de 

tudo, uma dualidade de opiniões dos participantes (Figura 8). De um lado, associações a 

qualidade de produto da marca e do outro, associações a estratégia de marketing puro da marca 

(11 ocorrências cada) são as predominantes nesta categoria. Os entrevistados tendem também 

a associar as marcas ao seu atleta favorito (oito ocorrências) e a grandes eventos desportivos 

(três ocorrências). Por fim, é possível notar que, em cinco casos, os respondentes referem que 

não sobrevalorizam determinada marca acima das restantes apenas por ser patrocinadora do seu 

atleta favorito. 

 

Figura 8 - Frequência dos indicadores da Perceção e Associações às Marcas 

Fonte: elaboração própria, com recurso ao MAXQDA 

 

Quanto à dimensão Influência na Intenção de Compra (D18) (Figura 9), a maioria das 

respostas dos participantes surgem num sentido negativo (24 das 38 ocorrências totais), isto é, 

constata-se que o facto de determinada marca ser patrocinadora do seu atleta favorito não 

tem/teve qualquer influência na intenção de compra de produtos/serviços dessa marca. No 

entanto, nestas 24 ocorrências de pendor negativo existem oito casos em que os respondentes 

confessam que, embora não influencie a compra, tende a despertar curiosidade na marca. Por 

outro lado, as restantes 14 ocorrências surgem numa vertente positiva em relação à questão, ou 

seja, o facto de determinada marca ser patrocinadora do atleta preferido já teve/tem influência 

na intenção de compra, contudo em cinco destas ocorrências os participantes dão prevalência à 

experiência em relação à influência no que toca à recompra dos produtos/serviços da marca. 

 

Figura 9 - Frequência dos indicadores da Influência na Intenção de Compra 

Fonte: elaboração própria, com recurso ao MAXQDA 
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Em relação à dimensão Perceção e Relação com Marcas Rivais (D19), a última da 

vertente Lealdade aos Patrocinadores do Atleta, constata-se que os participantes, quase na sua 

totalidade, possuem uma ausência de sentimento de rivalidade para com as marcas rivais 

daquelas que patrocinam o seu atleta favorito (18 das 22 ocorrências). As restantes quatro 

ocorrências estão divididas entre relação indireta de rivalidade e vontade de formar opinião 

própria, tendo duas menções cada por parte dos entrevistados (ver Anexo K). 

 

4.6. Relação entre Lealdade ao Atleta, Lealdade à Equipa do Atleta e Lealdade aos 

Patrocinadores do Atleta 

  

De modo a percecionar as relações existentes entre as vertentes lealdade ao atleta, 

lealdade à equipa do atleta e lealdade aos patrocinadores do atleta foi analisada a questão 21 do 

guião dos focus groups relativa à dimensão Relação entre as três vertentes da lealdade (D20).  

Quando confrontados com esta pergunta, independentemente da modalidade do focus 

group, as opiniões dos participantes divergiram (Figura 10): em 28 das 46 ocorrências, 

consideram a lealdade ao atleta como sendo a mais importante das três vertentes apresentadas; 

contudo, metade dos entrevistados afirma que é fulcral tanto na lealdade à equipa como na 

lealdade aos patrocinadores do atleta favorito, enquanto a outra metade acredita que a lealdade 

ao atleta é mais decisiva na posterior lealdade à equipa do que na lealdade aos patrocinadores. 

Nesta questão, os participantes referem também que a lealdade ao atleta, lealdade à equipa 

do atleta e lealdade aos patrocinadores do atleta são dimensões mutuamente influenciadoras e 

influenciadas (12 ocorrências), pelo que nenhuma se destaca, tendo todas o mesmo nível de 

importância em relação às demais. Por fim, verificaram-se seis ocorrências, nas quais os 

participantes dissociam o atleta tanto da equipa como dos patrocinadores, considerando não 

existir qualquer relação entre lealdade ao atleta e as restantes. 

 

 

Figura 10 - Frequência dos indicadores da Relação entre as três vertentes da lealdade 

Fonte: elaboração própria, com recurso ao MAXQDA 
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5. DISCUSSÃO DE RESULTADOS 
 

5.1. Marca e Marca do Atleta 
 

Para principiar a discussão de resultados nesta investigação, importa começar pelas ideias 

relativas à marca, seja a própria noção de marca ou a noção de marca do atleta.  

Quando questionados acerca da sua marca patrocinadora favorita (D4), os participantes 

respondem à questão, tendo sempre um conjunto de associações à marca em mente, o 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 recordações, 

gostos pessoais ou pelo facto de ser a marca patrocinadora do seu atleta favorito. Por 

conseguinte, pode-se verificar que as opiniões dos entrevistados estão também em consonância 

com Kotler e Armstrong (2016), já que a marca representa as perceções e sentimentos dos 

participantes em relação a um produto/serviço e à 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 razões da sua escolha. Ao apresentarem 

motivos como habilidade, estilo de jogo, conquistas, comportamento, equipa, apelo pessoal, 

etnicidade, atração física e entretenimento é possível relacionar com a distinção entre as duas 

vertentes da vida do atleta, das quais a marca do atleta depende, apresentadas na revisão 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 possível notar na secção da análise dos resultados, os entrevistados 

atribuem muito mais relevância ao fator performance aquando da escolha do atleta favorito, 

mencionando a habilidade e o estilo de jogo do atleta como razões principais da sua preferência. 

Assim, tem-se que os participantes, como fãs das quatro modalidades em questão, mostram 

mais interesse e acompanham mais as prestações do atleta na sua profissão 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, 

espírito de equipa, confiança, apoio e permanência nas relações fazem parte das noções 

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 nível de comprometimento para com as 
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marcas, sejam elas a marca do atleta, a equipa como marca ou os patrocinadores. O nível de 

comprometimento é de tal forma relevante que um dos participantes chega ao ponto de 

questionar: “(…) É simplesmente um clube, é simplesmente uma coisa que existe, que nós temos 

prazer em ver. Porque é que somos tão leais a um clube ou a uma equipa quando não temos 

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

 

5.3. Lealdade ao Atleta 
 

Com a análise de resultados realizada no capítulo anterior e começando pelo 

Acompanhamento nos Media (D6), pode verificar-se que a principal forma dos participantes 

acompanharem o seu atleta favorito nos meios de comunicação social é seguir/interagir nas 

redes sociais digitais, confirmando, assim, a tendência de crescimento deste fenómeno, 

apontada por Frederick et al. (2012) e Hasaan et al. (2016a). Neste âmbito, um dos respondentes 

reforça: “Eu acho que seguir nas redes sociais, tu acompanhares a vida do jogador para além 

da modalidade, acho que é importante também, porque é uma maneira de tu apoiares os atletas 

que tu gostas” (Gonçalo L., futsal). Como os fãs querem estar sempre informados acerca do seu 

atleta favorito, visualizar os jogos/provas, mostrar interesse nos resultados/estatísticas e prestar 

atenção a notícias são 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 

ocasiões é referido pelos inquiridos que não acreditam em rumores, apenas “quando são 

realmente confirmados” (Mariana, motociclismo), ou seja, quando são considerados factos. Os 

respondentes, na sua generalidade, demonstram desconfiança no que toca a rumores, seja pela 

fonte ou pelas circunstâncias, pelo que tendem a investigar o grau de veracidade por detrás de 

determinado rumor, seja positivo ou negativo. Assim, estes resultados vão contra o que é 

defendido por autores como Dubois et al. (2011), Grant et al. (2011) e Hasaan et al. (2016a), 

visto que os fãs mostram bastante relutância para acreditar em aspetos, não confirmados, acerca 

do atleta favorito, razão pela qual não demonstram tendência para a criação de narrativas 

próprias. 

Quanto a Comentários sobre Aspetos/Performances do Atleta (D8), os participantes, de 

forma quase unânime, 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 metê-lo sempre ao barulho” (Hugo, 
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futebol). Desta forma, pode ser gerado word-of-mouth positivo, visto que, para além dos fãs 

apreciarem o seu atleta favorito, tentam sempre referenciá-lo de uma forma positiva em 

conversas com outros, o que surge em consonância com a visão de Hasaan et al. (2016a). 

No que concerne a Ligações com o Atleta (D9), pode verificar-se a tendência de criação 

de ligações entre os fãs e o atleta favorito, como é defendido por Hasaan et al. (2016a), tendo a 

comparação em termos técnicos/habilidade como a principal forma dos participantes se 

tentarem “conectar” ao seu atleta favorito. Justificação para momentos menos bons, etnicidade, 

memórias, amor a uma equipa e identificação pessoal são as restantes ligações apontadas pelos 

entrevistados. Como exemplo da ligação por via de identificação pessoal, como de um reflexo 

de si próprio se tratasse, tal como explica Fink et al. (2009), um participante partilha: “o meu 

atleta favorito é o meu atleta favorito, porque é aquele com quem eu mais me identifico, é o 

mais próximo áquilo que eu gostaria de ser” (Hugo, futebol). 

Em relação à Mudança de Atleta Favorito (D10), a maioria das respostas, 

independentemente da modalidade, demonstra um certo nível de resistência à mudança 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 ocorrências, os entrevistados 

consideram não ser possível mudar de atleta favorito ou considerando essa possibilidade, esta 

apenas seria efetivada após a retirada do atleta do mundo do desporto, como pode ser 

comprovado nos seguintes excertos: “em relação a questão do atleta favorito, acho que nunca 

se muda de atleta favorito. Existem vários 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 referência” (António, motociclismo). 

Assim, de acordo com os resultados obtidos nesta investigação e sem diferenças entre as 

modalidades, é possível identificar quatro manifestações de lealdade ao atleta, tendo por base a 

marca do atleta: acompanhamento nos media, word-of-mouth positivo, criação de ligações e 

resistência à mudança. Hasaan et al. (2016a) identificam cinco manifestações de lealdade ao 

atleta, acrescentando a criação de narrativas próprias, proveniente da ligação dos fãs com os 

rumores relativos ao atleta, contudo, neste estudo, tal manifestação de lealdade ao atleta não foi 

evidenciada nem confirmada. 

 

5.4. Lealdade à Equipa do Atleta 
 

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

aos jogos/provas da equipa, acompanhando resultados/estatísticas e seguindo a evolução da 
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equipa ao longo do tempo, confirmando, desta forma, a tendência dos fãs para apoiar a equipa 

do seu atleta favorito (Kerr & Gladden, 2008; Theisohn et al., 2009). 

No que toca ao Apoio à Nova Equipa (D12), as respostas verificadas são bastantes 

díspares. Em dez ocorrências 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 ocorrências, 

os respondentes reiteram que se o atleta mudasse de equipa, passariam a apoiar somente o atleta 

e não a nova equipa que este passaria representar. Existem ainda sete ocorrências ao facto de 

que o apoio ou não apoio à nova equipa dependeria de que equipa se tratasse.  

Dadas as posições não concordantes dos participantes relativamente ao tópico em 

questão, não 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 fãs leais tendem a apoiar a 

equipa do seu atleta favorito, mesmo que isso signifique começar a apoiar a nova equipa em 

detrimento da anterior, proposta por Hasaan et al. (2016a) e Yu (2005) não é totalmente 

suportada pelos resultados obtidos nesta investigação. 

Relativamente à Relação com Anteriores Equipas (D13), os inquiridos consideram, quase 

por unanimidade, que a ligação às anteriores equipas do atleta favorito tende a permanecer, 

mesmo após a saída do atleta, como é ilustrado no seguinte trecho: “(…) muitas vezes 

continuamos a acompanhar a equipa e demonstrar interesse, mesmo após os jogadores saírem” 

(Cláudio, basquetebol). Desta forma, os fãs têm tendência para apoiar múltiplas 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 

possível 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 vivo, estando, assim, em consonância com as posições de Hasaan et al. (2016a) e Yang e Shi 

(2011). 

Desta forma, consegue-se identificar duas manifestações de lealdade à equipa do atleta 

em todas as modalidades, tendo por base a marca do atleta: apoio a múltiplas equipas e geração 

de receita. Tal como referido acima, a manifestação de lealdade à equipa do atleta “substituição 

de equipa favorita”, presente no trabalho de Hasaan et al. (2016a) não é totalmente identificável 

e suportada pelas descobertas deste estudo, razão pela qual não é considerada enquanto 

manifestação de lealdade à equipa do atleta, no âmbito desta investigação. 
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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 não demonstra qualquer 

tipo de lealdade. No entanto, e como será possível verificar já de seguida, as respostas a esta 

pergunta inicial revelam-se incongruentes com as respostas às restantes questões relacionadas 

com esta vertente. Praticamente a totalidade das respostas a esta primeira questão é de cariz 

negativo, todavia, as respostas às perguntas seguintes surgem, em grande número, num sentido 

positivo. Cada questão efetuada aos entrevistados nesta vertente da lealdade está relacionada 

com uma possível manifestação de lealdade dos fãs para com os patrocinadores do atleta 

favorito, pelo que é possível compreender que os participantes dos focus groups, de uma forma 

ou de outra, demonstram lealdade aos patrocinadores do seu atleta favorito, mesmo não tendo 

parcial ou até mesmo total perceção desta ocorrência. 

Posto isto, e em relação 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 visões de Charbonneau e Garland (2005) e Hasaan et al. (2016a). 

No que respeita às Perceções e Associações às Marcas (D17), tal como explicado na 

análise de resultados, o facto de determinada marca ser patrocinadora do atleta favorito dos 

participantes, leva a associações relacionadas com qualidade de produto, mas também com 

estratégias de marketing puro. É importante ter também em consideração o número de 

associações ao atleta favorito, pelo que pode considerar-se que os entrevistados tendem a criar 

uma imagem positiva em relação aos patrocinadores do atleta favorito, como é comprovado 

pelo seguinte excerto: “são marcas mais conhecidas, algo mais integral e que apoia o mesmo 

tipo de pessoa que eu apoio” (Artur, basquetebol). Em relação à criação de uma imagem 

positiva na mente dos fãs em relação aos patrocinadores do atleta, esta investigação segue a 

linha do que é reiterado no trabalho de Hasaan et al. (2016a). No entanto, os participantes dos 

focus groups desta investigação não demonstram tendência para considerar essas marcas 

superiores às rivais (“só porque um patrocinador se envolve com um atleta, não quer dizer que 

eu, como apoiante desse atleta, percecione essa marca como melhor ou pior. Ela não tem 

qualquer influência na competição da modalidade”) (Bruno, motociclismo), pelo que, neste 

ponto específico, diverge do que é defendido por Hasaan et al. (2016a). 

Relativamente à Influência na Intenção de Compra (D18), é possível verificar que a 

maioria das respostas dos participantes dá conta da não influência das marcas patrocinadoras 

do atleta na intenção de compra de produtos/serviços dessas marcas. É 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 influência na sua intenção de compra, embora seja em menor escala. 

Assim, os resultados obtidos não se revelam em concordância com as posições de Carlson e 

Donavan (2013), Charbonneau e Garland (2005) e Hasaan et al. (2016a) no que a esta questão 

concerne, como é aqui exemplificado: “Não compro, não compraria qualquer produto por 

estar relacionado com o meu atleta favorito. Compro porque me quero sentir confortável com 

qualquer que seja o produto” (Hugo, futebol). 

Quanto à Perceção e Relação com Marcas Rivais (D19), a grande maioria das opiniões 

dos entrevistados surgem no sentido de não assumirem qualquer rivalidade com as marcas 

concorrentes dos patrocinadores do atleta, pelo que tanto as marcas patrocinadoras como as não 

patrocinadoras são percecionadas simplesmente como marcas, não havendo distinção entre 

estas (“perceciono como sendo outras marcas quaisquer, não é por serem marcas concorrentes 

às que patrocinam o meu atleta favorito que vou ou não comprar determinados produtos”) 

(Margarida, motociclismo). Assim, no presente estudo não se verifica a tendência dos fãs para 

ignorar patrocinadores rivais, assumida por Hasaan et al. (2016a). 

Em suma e, novamente, sem distinção visível entre modalidades é possível proceder-se à 

identificação de duas manifestações de lealdade aos patrocinadores do atleta, tendo por base a 

marca do atleta: reconhecimento de marcas e imagem positiva. Assim, somente duas das quatro 

manifestações de lealdade aos patrocinadores do atleta evidenciadas por Hasaan et al. (2016a) 

estão presentes nesta investigação, visto que “intenção de compra” e “ignorar patrocinadores 

rivais” não foram consideradas pelos participantes dos quatro focus groups como sendo 

manifestações de lealdade aos patrocinadores do atleta. 

  

5.6. Relação entre Lealdade ao Atleta, Lealdade à Equipa do Atleta e Lealdade aos 

Patrocinadores do Atleta 

 

No que concerne às relações existentes entre Lealdade ao Atleta, Lealdade à Equipa do 

Atleta e Lealdade aos Patrocinadores do Atleta, tendo por base a marca do atleta, os 

entrevistados nos focus groups identificaram três tipos de ligações entre estas vertentes: i) a 

lealdade ao atleta é fulcral para a lealdade à equipa do atleta e para a lealdade aos patrocinadores 

do atleta; ii) a lealdade ao atleta é mais decisiva na lealdade à equipa do atleta do que na lealdade 

aos patrocinadores do atleta; iii) as três vertentes são mutuamente influenciadas e 

influenciadoras. 
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Quanto ao primeiro tipo de ligação, há quem considere que a lealdade ao atleta é 

fundamental na lealdade à equipa do atleta e na lealdade aos patrocinadores do atleta, embora 

em certos casos seja uma relação indireta e consciente e noutros direta, mas inconsciente: “acho 

que existe uma relação indireta, mas consciente em relação à equipa, porque é algo que tu 

escolhes. (…) Agora em relação às marcas penso que é mais direto, mas inconsciente” 

(Margarida, motociclismo).  

No entanto, existe também a opinião de quem acredita que este tipo de relação ocorre de 

forma exclusivamente direta: “um jogador pode influenciar tanto a nossa perspetiva à equipa, 

como a uma empresa/marca. Quase que projetamos aquilo que gostamos no jogador para onde 

ele está e para o que ele transmite, seja para as marcas seja para a equipa” (João, basquetebol); 

“acho que tem uma relação 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 ligação, acreditam que a lealdade ao 

atleta é mais preponderante na lealdade à equipa do atleta do que na lealdade aos patrocinadores 

do atleta, tal como pode ser comprovado com os seguintes excertos: “(…) tendencialmente, o 

pessoal é mais leal à equipa na qual o atleta joga do que às marcas pelas quais o atleta é 

patrocinado” (Hugo, futebol); “a associação de um atleta com um clube vai acontecer 

independentemente da posição de lealdade com o atleta ou com a sua equipa, é inevitável. Com 

os patrocinadores, não creio, porque a associação já não é assim tão inevitável” (Bruno, 

motociclismo). Portanto, as opiniões que assumem este tipo de ligação, podem ser sintetizadas, 

de acordo com os participantes dos focus groups, como sendo “mais fácil ser leal à equipa do 

jogador do que aos patrocinadores” (Bernardo, futebol). 

Os respondentes que concebem que as três vertentes da lealdade são mutuamente 

influenciadoras e influenciadas, apontam tanto relações diretas como indiretas na base desta 

ligação, não superiorizando uma vertente em relação às demais (“tem sempre uma relação 

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 relação marca, clube e atleta” 

(Henrique, futsal). Em suma, quem crê neste tipo de ligação mútua entre lealdade ao atleta, 

lealdade à equipa do atleta e lealdade aos patrocinadores do atleta, considera que “as três 

vertentes têm que estar interligadas” (Hugo, futebol). 

Por último, importa referir que uma pequena porção das respostas dos participantes 

aponta no sentido da dissociação entre lealdade ao atleta, lealdade à equipa do atleta e lealdade 

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

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

 

6. CONCLUSÕES E RECOMENDAÇÕES 

 

6.1. Conclusões 
 

A literatura relacionada com as manifestações de lealdade dos fãs, tendo por base a marca 

do atleta é bastante reduzida, senda esta uma área do Marketing que revela ainda um 

significativo gap teórico em relação às demais. Neste sentido, a presente investigação teve 

como propósito compreender as manifestações de lealdade dos fãs para com os atletas, as suas 

equipas e patrocinadores, tendo por base a marca do atleta.  Entender quais as manifestações de 

lealdade ao atleta, quais as manifestações de lealdade à equipa do atleta, quais as manifestações 

de lealdade aos patrocinadores do atleta e quais as relações existentes entre estas três vertentes, 

tendo sempre por base a marca do atleta demonstrou-se vital para o sucesso deste estudo. 

Através de uma análise de resultados mais geral, é possível perceber que as manifestações 

de lealdade dos fãs ao atleta, à equipa do atleta e aos patrocinadores do atleta são exatamente 

as mesmas para as quatro modalidades abordadas (futsal, motociclismo, basquetebol e futebol). 

Pode-se concluir, deste modo, que as manifestações de lealdade dos fãs não variam de 

modalidade para modalidade. Como este estudo apresenta apenas a realidade nacional, dentro 

de uma faixa etária muito específica, importa perceber se, por exemplo, fatores culturais e 

sociais terão maior influência nas manifestações de lealdade dos fãs do que propriamente as 

modalidades abordadas. 

Seguidamente, e começando uma análise de resultados mais detalhada, consegue-se 

depreender que os atributos dentro do recinto desportivo, isto é, os aspetos relacionados com a 

performance desportiva são os mais relevantes para os fãs, sendo a habilidade e o estilo de jogo 

do atleta apontados como as principais razões aquando da justificação da escolha do atleta 

favorito. 

De acordo com os resultados obtidos, pode-se também entender que, para os fãs, lealdade 

refere-se ao nível 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 à lealdade dos fãs ao atleta, tendo por base a marca do atleta, foram 

identificadas quatro manifestações: acompanhamento nos media, word-of-mouth positivo, 

criação de ligações e resistência à mudança. Na atualidade e em plena era digital, a principal 



JORGE NEVES                                                           MARCA DO ATLETA NAS MANIFESTAÇÕES DE LEALDADE DOS FÃS  

33 

 

forma dos fãs acompanharem o seu atleta favorito nos media é seguir/interagir nas redes sociais, 

relegando, assim, o visionamento de jogos/provas, demonstração de interesse nos 

resultados/estatísticas e atenção a notícias para segundo plano. O word-of-mouth positivo em 

relação ao atleta revela-se como manifestação de lealdade ao atleta, visto que os fãs tendem a 

tecer comentários positivos e elevar o atleta em todas as oportunidades que tenham, como, por 

exemplo, conversas com familiares e amigos. A criação de ligações fã-atleta encontra-se 

também presente nestas manifestações, já que os fãs revelam tendência para criar ligações 

físicas, psicológicas, emocionais ou comportamentais com o seu atleta favorito. A última 

manifestação identificada de lealdade dos fãs ao atleta é a resistência à mudança de atleta 

favorito. Segundo os resultados, os fãs têm uma maior predisposição para ter sempre o mesmo 

atleta como atleta favorito, somente equacionando esta mudança em caso da retirada do atleta 

do desporto. 

Relativamente à lealdade dos fãs à equipa do atleta, tendo por base a marca do atleta, duas 

manifestações foram encontradas: apoio a múltiplas equipas e geração de receita. Quando não 

se mostra possível que a nova equipa do atleta se torne a nova equipa favorita dos fãs, estes 

tendem a demonstrar apoio a múltiplas equipas, ou seja, apoiam a atual equipa, embora 

permaneça uma ligação com as equipas que o atleta representou anteriormente. A geração de 

receita é considerada uma manifestação de lealdade à equipa do atleta, visto que os fãs têm 

tendência para despender dinheiro com a equipa do atleta favorito, sobretudo na compra de 

merchandise e de bilhetes para eventos ao vivo. 

Quanto à lealdade dos fãs aos patrocinadores do atleta, tendo por base a marca do atleta, 

duas manifestações foram identificadas: reconhecimento de marca e imagem positiva. Os 

resultados desta investigação provam que os fãs tendem a reconhecer e criar uma imagem 

positiva na sua mente acerca das marcas que patrocinam o atleta favorito. A inevitável 

associação dos patrocinadores ao atleta favorito conduz os fãs a retirar conclusões positivas 

acerca da qualidade dos produtos/serviços e dos valores intrínsecos às marcas, já que estes 

valores devem estar alinhados com os do atleta patrocinado.  

Por fim, é possível concluir que praticamente a totalidade dos fãs reconhece a existência 

de relações diretas e/ou indiretas entre lealdade ao atleta, lealdade à equipa do atleta e lealdade 

aos patrocinadores do atleta. A importância da lealdade ao atleta na lealdade à equipa do atleta 

e na lealdade aos patrocinadores do atleta é sublinhada pelos fãs, ao mesmo tempo que referem 

que a lealdade ao atleta induz em maior nível a lealdade à equipa do atleta do que propriamente 

a lealdade aos patrocinadores do atleta. A opinião de que estas três vertentes estão, 

simultaneamente, a influenciar e sujeitas às influências das demais encontra-se também 
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bastante presente na ótica dos fãs acerca das relações entre lealdade ao atleta, lealdade à equipa 

do atleta e lealdade aos patrocinadores do atleta.  

 

6.2. Contributos Académicos e Empresariais 
 

Em termos académicos e a nível da contribuição esperada do ponto de vista teórico, tendo 

em consideração a escassez de estudos semelhantes apontada anteriormente, esta investigação 

tenta limitar o gap teórico existente, combinando perspetivas e constructos de trabalhos 

anteriores num modelo conceptual único acerca das manifestações de lealdade dos fãs, tendo 

por base a marca do atleta. O presente estudo providencia também novos inputs acerca das 

manifestações de lealdade dos fãs ao atleta, à equipa do atleta e aos patrocinadores do atleta ao 

abranger mais três modalidades desportivas (futsal, basquetebol e motociclismo) para além do 

futebol, única modalidade presente nos trabalhos de Hasaan et al. (2016a, 2016b, 2018). No 

que compete ainda aos contributos académicos, esta investigação mostra-se valiosa, ao 

possibilitar e refletir acerca das relações existentes entre lealdade dos fãs ao atleta, à equipa do 

atleta e aos patrocinadores do atleta, contribuindo, assim, para um maior desenvolvimento 

teórico na área do athlete branding. 

Numa perspetiva empresarial e de um ponto de vista mais prático, esta investigação 

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 teórico necessário para 

trabalharem de forma ainda mais aprimorada a marca do atleta e a implementação de estratégias 

com vista à maximização da lealdade dos fãs ao atleta, à equipa do atleta e aos patrocinadores 

do atleta. Por fim, e ainda relativamente aos contributos empresariais, este estudo demonstra 

que um maior nível de interação e trabalho conjunto entre atleta, a equipa que este representa e 

as marcas que o patrocinam poderia trazer benefícios para estas três entidades do ecossistema 

desportivo, dada a identificação e demonstração da existência de relações entre a lealdade dos 

fãs ao atleta, à sua equipa e seus patrocinadores. 

 

6.3. Limitações do Estudo 
 

No decurso de qualquer investigação, várias limitações se levantam, pelo que estas 

deverão ser tidas em conta no planeamento e elaboração de estudos futuros. A principal 

limitação deste trabalho prende-se com a escassez de literatura existente relacionada com a 

temática da investigação, as manifestações de lealdade dos fãs, tendo por base a marca do atleta.  
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A utilização de uma amostra não-probabilística limita também o presente estudo, não 

permitindo quer a generalização quer a extrapolação dos resultados e consequentes conclusões 

para a população. Como a amostra desta investigação estava situada, unicamente, na faixa etária 

dos 18-25 anos, origina pouco diversificação no que à idade diz respeito. O facto de a amostra 

ser constituída inteiramente por indivíduos de nacionalidade portuguesa pode ser considerado 

outra limitação, já que uma maior diversidade de opiniões, baseadas em potenciais diferenças 

culturais e sociais, não foi assegurada.  

Por fim, apresenta-se como última limitação da presente investigação a realização dos 

quatro focus groups em formato exclusivamente online. Esta circunstância pode ter 

restringindo, de certa forma, o momento da recolha de dados, visto que potenciais expressões 

corporais, movimentos ou gestos dos participantes podem não ter sido assimilados e registados 

no decurso dos focus groups.  

 

6.4. Sugestões de Investigação Futura 
 

Quanto a sugestões de investigação futura, a primeira recomendação surge no sentido da 

exploração da temática apresentada nesta investigação, através de um estudo quantitativo. 

Embora um estudo qualitativo permita um entendimento mais profundo acerca da problemática 

em questão, a realização de um estudo quantitativo permitirá a obtenção de um número de 

resultados bastante mais significativo e representativo da população. 

Segundo os resultados desta investigação, a exploração de outras modalidades 

desportivas em estudos futuros não se mostraria particularmente relevante para esta área do 

Marketing, visto que é concluído no presente trabalho que as manifestações de lealdade dos fãs 

para com os atletas, as suas equipas e seus patrocinadores tendem a não sofrer alterações de 

modalidade para modalidade. Assim, atribui-se uma maior importância ao alargamento da 

amostra, quer em termos das faixas etárias quer em termos das nacionalidades abrangidas. Uma 

investigação futura que abrangesse as mais variadas faixas etárias e garantisse contributos de 

indivíduos com backgrounds culturais diferentes mostrar-se-á relevante para o 

desenvolvimento teórico desta temática. 

Por fim, sugere-se ainda o aprofundamento do estudo das relações existentes entre a 

lealdade dos fãs ao atleta, a lealdade dos fãs à equipa do atleta e a lealdade dos fãs aos 

patrocinadores do atleta. Perceber em maior detalhe a natureza, compreender as causas e aferir 

as consequências destas relações, identificadas na presente investigação, poderá permitir a 

obtenção de insights vitais acerca deste tópico de investigação. 
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ANEXOS 
 

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

 
Fonte: Hasaan et al. (2016b) 
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Anexo B - Modelo conceptual de Hasaan et al. (2016a) 

 
Fonte: Hasaan et al. (2016a) 

 

 

 

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

 
Fonte: Hasaan et al. (2018) 

 

 

Anexo D - Guião dos focus group 

1 - Apresentação 

 

- Agradecer a presença 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 investigação académica inserida no âmbito 

de uma dissertação de Mestrado em Marketing no ISEG, que tem como propósito compreender 

as manifestações de lealdade dos fãs 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 serão referidos 

como “o atleta”, mas os participantes devem sentir-se à vontade para, se o desejarem, darem 

exemplos ou mencionarem quaisquer aspetos relativos a atletas femininas. 

- Pedir que respondam de forma sincera aos temas lançados em discussão, não se preocupando 

em dar a resposta “politicamente mais correta”. Como não existem respostas certas ou erradas, 

devem dizer o que verdadeiramente pensam. 

- Garantir que todos os dados recolhidos são de cariz anónimo e confidencial e somente 

utilizados exclusivamente para fins académicos no âmbito da presente investigação. 

 

2 - Questões 

 

Introdutórias 

 

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

2. Qual o seu atleta favorito? Porquê?  

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 hábito comentar com os seus amigos/familiares as performances ou aspetos relativos 

ao atleta? 

10. Costuma estabelecer ligações (mesmo que improváveis) entre si e o seu atleta favorito? 

11. Pensa ser possível mudar de atleta favorito? Porquê? Se sim, já lhe aconteceu? 

Lealdade à equipa do atleta 

 

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

13. Se o seu atleta favorito trocasse de equipa neste momento, apoiaria essa equipa? Se sim, já 

lhe aconteceu? Chegaria ao ponto de a considerar a sua equipa favorita? 

14. Qual a sua relação 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, subscrição 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 tendência para reconhecer a(s) marca(s) que patrocinam o seu atleta preferido? 

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

associações faz? 

19. O facto de determinada marca ser patrocinadora do seu atleta favorito, tem ou já teve no 

passado alguma influência na sua intenção de compra de produtos/serviços dessa marca? 

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

com estas? 

 

3 - Considerações finais 

 

21. Considera a possibilidade de existência de relações entre a lealdade dos fãs para com os 

atletas, as suas equipa e patrocinadores? Se sim, que interligações considera existirem? 

- Antes de terminar o focus group, agradecer, uma vez mais, a colaboração de todos os 

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

Fonte: elaboração própria 

 

Anexo E - Perfil dos participantes nos focus groups 

    

   

Fonte: elaboração própria 
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Anexo F - Estruturação da análise qualitativa em MAXQDA 

 
Fonte: elaboração própria 
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Anexo G - Lista de Dimensões e Indicadores 

    
 

         
Fonte: elaboração própria, com recurso ao MAXQDA 
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Anexo H - Frequência dos indicadores de Razão do Gosto pela Modalidade, Equipa Favorita 

e Patrocinador Favorito 

 
 

 
Fonte: elaboração própria, com recurso ao MAXQDA 

 

 

Anexo I - Frequência dos indicadores de Acompanhamento nos Media e Comentários sobre 

Aspetos/Performances do Atleta 

 
Fonte: elaboração própria, com recurso ao MAXQDA 

 

 

Anexo J - Frequências dos indicadores de Forma(s) de Demonstração de Lealdade (à equipa 

do atleta), Relação com Anteriores Equipas e Gasto Financeiro 

 
 

 
Fonte: elaboração própria, com recurso ao MAXQDA 
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Anexo K - Frequência dos indicadores de Forma(s) de Demonstração de Lealdade (aos 

patrocinadores do atleta), Reconhecimento de Marcas e Perceção e Relação com Marcas 

Rivais 

 
 

 
Fonte: elaboração própria, com recurso ao MAXQDA 


