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RESUMO

O tema do racismo tem ganho uma importancia crescente na sociedade, fomentada
pelos indmeros casos de injustica social que se tém registado. Por consequéncia, 0
desporto nao ficou alheio a este crescimento acentuado do racismo na sociedade e varios
sdo os relatos ligados a episodios racistas que ocorrem no mundo do desporto, mais
concretamente, no mundo do futebol. Para combater este flagelo, tém existido varias
iniciativas que visam alterar este tipo de comportamentos na esfera desportivas, tais
como, campanhas publicitarias promovidas por agentes desportivos (jogadores

profissionais de futebol, dirigentes e clubes de futebol).

O presente estudo visa perceber qual o efeito que as campanhas marketing social e a
identificacdo dos adeptos com jogadores/clubes de futebol tém no comportamento
antirracista do adepto de futebol. Para isso, foi desenvolvido um modelo de investigacédo
que estuda o efeito da credibilidade e da notoriedade de uma campanha publicitaria, da
identificacdo do adepto com jogadores/clubes de futebol com atitudes antirracistas e a

forma como as atitudes antirracistas podem influenciar os comportamentos antirracistas.

Neste estudo, baseado num inquérito online junto de uma amostra de conveniéncia,
constatou-se que as atitudes antirracistas ndo tém wuma influéncia direta em
comportamentos antirracistas, sendo este facto inesperado. Uma possivel explicacdo para
este facto, prende-se com a emotividade que estd adjacente ao futebol e a atmosfera dentro
do estadio, que em muitas ocasides pode conduzir a comportamentos menos racionais por
parte dos adeptos, levando-os a cometer atos pouco ponderados e, muitas vezes,

incorretos.

Palavras-chave: Racismo, Campanhas Publicitarias, Campanhas de Marketing Social,
Jogadores/clubes de Futebol, Credibilidade, Notoriedade, Identificagdo, Atitudes,

Comportamentos
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ABSTRACT

The theme of racism has gained an increasing importance in society, fostered by
countless cases of social injustice that have been registered. As a result, sports were not
oblivious to this exponential growth of racism in society and there are several reports
connected to racist episodes which occur in the world of sports, more specifically, in the
world of football. To fight this scourge, there have been several initiatives that aim to
modify this type of behaviour in the sports sphere, such as, advertising campaigns
promoted by sports agents (professional football players, sports directors and football
clubs).

The present study aims to understand what effect social marketing campaigns and the
identification of fans with football players/clubs has in the anti-racist behaviour of the
football fan. To achieve that, an investigation model has been developed with the purpose
of studying the credibility and notoriety of a promotional campaign, the identification of
the fan with football players/clubs with anti-racism acts and the way that anti-racism

attitudes can influence anti-racism behaviours.

In this study, based on an online survey, with the sample being a convenience sample,
it has been verified that anti-racism attitudes do not have a direct influence on anti-racism
behaviours, with this fact being unexpected. A possible explanation to this fact, relates to
the emotion surrounding football and the atmosphere inside the stadium, in which many
occasions can lead to less rational behaviours on the behalf of the fans, leading them to

commit less thoughtful acts and, many times, wrong acts.

Keywords: Racism, Promotional Campaign, Social Marketing Campaign, Football

players/clubs, Credibility, Notoriety, Identification, Attitudes, Behaviours
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1. INTRODUCAO

Os casos de racismo que tém ocorrido na sociedade e, também, no desporto, mais
concretamente no futebol, tém vindo a aumentar nos ultimos anos. Enquanto praticante
da modalidade de futebol, entendo que esta, ou outra qualquer atividade, ndo devem ser

um meio onde o racismo ou qualquer tipo de discriminagéao exista.

O marketing social usa os principios e técnicas de Marketing, nomeadamente
Campanhas Publicitarias, para promover uma causa ou um comportamento (Higuchi,
2012), podendo, assim, contribuir para fomentar atitudes e comportamentos mais
desejaveis, como, por exemplo, comportamentos antirracistas. Os comportamentos
racistas no desporto, por um lado, e o marketing social, por outro, nomeadamente
campanhas publicitarias com o objetivo de reverter este tipo de comportamentos, estéo

na base do desenvolvimento deste Trabalho Final de Mestrado (TFM).

No entanto, € necessario entender que a alteracdo de comportamentos depende,
em parte, do grau de identificagdo que possa existir entre adeptos e jogadores/clubes de
futebol. A identificacdo com jogadores/clubes de futebol envolve uma percecédo cognitiva
de pertencer a um grupo, podendo-se relacionar positivamente com um sem-nimero de
atitudes e comportamentos favoraveis que sejam praticados pelos adeptos (Delia, 2021).
Quando os adeptos desenvolvem um grau elevado de identificagdo para com
jogadores/clubes de futebol, atinge-se o patamar da lealdade nesta relacdo entre ambos
permitindo, por exemplo, aumentar a intencdo de compra de artigos da marca que

patrocina o clube por parte dos adeptos (Amani, 2019).

Para se concretizarem 0s objetivos delineados nas Campanhas Publicitérias é
necessario comunicar com o publico, sendo que, para a comunicacgdo ser eficaz, deve
existir veracidade e honestidade no discurso dos mensageiros, pois quando o consumidor
confia na mensagem esta mais predisposto a confiar na Campanha Publicitaria (Whiting,
2019). Posto isto, o publico sera persuadido a recordar a mensagem de forma natural,
conferindo sucesso a Campanha Publicitaria em causa (Suka, 2020).

Uma carateristica importante da comunicacdo € a notoriedade da mensagem
transmitida, que ndo é mais do que a capacidade do consumidor de se relembrar ou

reconhecer uma mensagem (Ru&o, 2014). E, por isso, um fenémeno de percecdo mental



ao qual ird corresponder um grau de memorizagdo de uma mensagem por parte dos

consumidores (Rudo, 2014).

Assim sendo, o desafio para este TFM passa por averiguar se a notoriedade e a
credibilidade das Campanhas Publicitarias tém efeito nas atitudes e, consequentemente,
em comportamentos, neste caso, antirracistas. Além disso, o estudo ira verificar se quanto
maior for o grau de identificacdo do adepto para com jogadores/clubes de futebol, mais

positivas serdo as suas atitudes e comportamentos, no caso, antirracistas.

Quer em Portugal, quer no estrangeiro, muitos sdo 0s casos de racismo
relacionados com o futebol e, também, vérias sdo as iniciativas para combater este flagelo.
A nivel nacional existem os casos mediaticos de Moussa Marega e de Sandro Cruz,
enguanto que a nivel internacional existem casos como os de Mario Balotelli (Globo
Esporte, 2020) e de Bukayo Saka (Ribeiro, 2021), que foram alvos de insultos racistas
por parte de adeptos no decorrer de jogos de futebol. Apesar dos inimeros casos de
racismo no desporto, com a pesquisa efetuada constatou-se que existe pouca informacao
disponivel sobre racismo no futebol, no que diz respeito a literatura académica, o que

permite a este estudo deixar um contributo importante para o tema em questéo.

Posteriormente a esta Introducdo, serd feita a Revisdo de Literatura sobre os
construtos a abordar, seguida da metodologia adotada para este estudo e da posterior
andlise e discussdo dos resultados alcancados. Por fim, apresentam-se as conclusdes

gerais, as limita¢c6es ao estudo e recomendac6es para estudos futuros que abordem o tema.
2. REVISAO DE LITERATURA
2.1 Racismo

O racismo pode ser definido como uma crenca de que um grupo racial pode ser
considerado como superior ou inferior em relacdo a outro grupo racial (Sumner, 2022).
Outros autores referem que o racismo pode ser interpretado como o tratamento injusto
(ou a opresséo) praticado com determinados grupos de pessoas devido ao seu tom de pele,
baseado em crencas infundadas (Braveman, 2022). Em ambas as definicdes podemos
associar o racismo a qualidades pessoais negativas como Odio, falta de empatia e

incapacidade para aceitar a diferenca (Wessel, 2022).



O Aspen Institute define, ainda, mais duas dimensdes para o racismo. Em primeiro
lugar, abordam o racismo estrutural, caraterizado por ser “um sistema no qual politicas
publicas, préaticas institucionais, representagdes culturais, (...) reforcam a desigualdade
racial” (Aspen Institute, 2021), ndo sendo uma escolha praticar este tipo de racismo, mas
sim “uma carateristica social, econémica e politica dos sistemas em que todos vivemos”
(Aspen Inntitute, 2021). Em segundo lugar, surge o racismo institucional, que se
carateriza pelas “politicas e praticas de uma instituicdo que, intencionalmente ou nao,
promovem vantagens para determinados grupos raciais” (Aspen Institute, 2021) e que,

por conseguinte, desfavorece outros grupos raciais (Hildebrandt, 2022).

Os crimes de 6dio e de racismo tém vindo a aumentar um pouco por todo 0 mundo
nos ultimos anos, consequéncia do aumento de comportamentos racistas ou
desrespeitosos nas redes sociais, segundo alguns autores (Alsaad, 2018). Temos assistido
ao crescimento das redes sociais, por exemplo, como fonte de informagdo para os
utilizadores, uma vez que o algoritmo utilizado por estas redes sociais tende a fornecer
cada vez mais informacao sobre os temas de interesse do utilizador em questéo. Este facto
tem um lado positivo, pois satisfaz a necessidade do utilizador, no entanto, conduz ao
isolamento intelectual, que em muitos casos é negativo, pois podemos estar a falar de

ideologias raciais que contribuem ativamente para a pratica de racismo (Alsaad, 2018).

Uma das praticas mais comuns de racismo no futebol € a de atirar bananas para o
relvado, mais concretamente na direcdo de jogadores com pele negra com o objetivo de
os colocar ao nivel de macacos e ndo de seres humanos. Aconteceu em competicdes
europeias (Feyenoord VS AS Roma, a contar para a Europa League de 2015, o Feyenoord
foi multado pela UEFA em 50.000€ devido ao comportamento dos seus adeptos), no
campeonato russo (Anzhi VS Zenit e Anzhi VS Krylia Sovetov, em ambos 0s casos 0
alvo foi um jogador do Anzhi), no campeonato espanhol (Villarreal VS Barcelona, o
Villarreal foi multado em 12.000€ devido ao comportamento dos seus adeptos) e, por
exemplo, no campeonato italiano (Atalanta VS AC Milan, a Atalanta foi multada em

40.000€, devido ao comportamento dos seus adeptos) (de Vlieger, 2016).



2.2 As campanhas de Marketing Social

2.2.1 As campanhas de Marketing Social em Portugal

A 21 marco de 2022, celebrou-se o dia “Internacional Contra a Discriminagao
Racial”. Para o celebrar, a Fundagdo do Futebol e a Liga Portugal, em parceria,
organizaram a campanha “RACISMO NAO” e decretaram que 0S jogadores que estejam
inscritos em clubes das ligas de futebol profissional em Portugal (Liga Bwin e Liga
Portugal SABSEG) devem entrar em campo com a frase “RACISMO NAO”, no lugar do
nome de cada jogador (Fundacdo do Futebol, 2022). Um dos motes a realizagdo desta
campanha foi o caso Marega, onde o jogador Moussa Marega decidiu abandonar o
relvado, depois dos adeptos do Vitdria Sport Clube terem proferido insultos racistas na

sua direcdo no decorrer do jogo entre FC Porto e Vitoria SC (Almeida, 2020).

Devido a este incidente, varias foram as entidades que se insurgiram contra este
acontecimento, entre os quais a Federacdo Portuguesa de Futebol (FPF), a Liga
Portuguesa de Futebol Profissional (LPFP) e o partido Bloco de Esquerda (Almeida,
2020). Assim, em 2021, o Ministério Publico suspendeu provisoriamente o processo por
um ano, ainda que, no ambito dos insultos a Marega, a mesma entidade tenha constituido

arguidos trés espetadores (Redacdo Jornal de Noticias, 2021).

Esta decisdo pode ter sido a causa pela qual o FC Porto ndo se juntou a esta
iniciativa, tendo sido o unico clube da Liga Bwin que ndo entrou em campo com a frase
“RACISMO NAO” nas camisolas dos seus jogadores, apesar de ter aceitado participar no
video promocional da campanha e na fotografia pré-jogo alusiva ao tema (Redacao Sapo
Desporto, 2021). Ainda é cedo para se conseguirem avaliar os resultados desta campanha,
no entanto, a mesma parece ndo estar a surtir o efeito desejado, pois 0s casos de racismo

continuam a persistir no futebol portugués.

O jogador do SL Benfica B, Sandro Cruz, foi alvo de insultos racistas por parte
dos adeptos do Rio Ave, aguando do jogo entre ambas as equipas no dia 17 de abril de
2022 (Redagdo ABola, 2022). O Conselho de Disciplina da Federagcdo instaurou um
processo disciplinar ao Rio Ave devido a este acontecimento, até porque na transmissao
televisiva sdo audiveis alguns destes insultos e, passados alguns dias, Sandro Cruz
recorreu as suas redes sociais para informar os seguidores que estad a passar por uma

depressdo que pode ter tido o seu inicio neste incidente (Redagdo ABola, 2022).



Outro caso recente a nivel nacional para combater o racismo, foi uma parceria
entre a Federagdo Portuguesa de Futebol (FPF) e a Amnistia Internacional, que se
juntaram para assinalar o Dia Internacional da Nao Violéncia e da Paz nas Escolas
(Marques, 2021b). Apesar de o0 evento se ter realizado em estabelecimentos escolares, a
mensagem passada foi que o racismo, a xenofobia e a discriminagdo néo tém lugar no
desporto, mais concretamente no futebol, por ser especialmente um desporto inclusivo e
multicultural (Marques, 2021b).

Fora da atmosfera futebolistica, um caso recente de ligacdo entre o Marketing
Social e 0 Desporto é o da Cofidis, que foi naming sponsor da Volta a Portugal Feminina
em ciclismo (Marques, 2021a). Segundo o diretor-geral da Cofidis Portugal, Sébastien
Haquette, esta decisdo teve como proposito demonstrar que o ciclismo é um desporto

diversificado e inclusivo (Marques, 2021a).

2.2.2 As campanhas de Marketing Social no estrangeiro

No mundo do futebol, a iniciativa mais mediatica contra o racismo é a campanha
“Black Lives Matter”, que foi a forma como os clubes da liga inglesa de futebol, Premier
League, demonstraram a sua solidariedade para com 0s movimentos contra a morte de
George Floyd (homem negro asfixiado por quatro policias, nos Estados Unidos da
América) (Observatorio, 2020). Curiosamente, a propria Premier League ordenou aos
clubes que estes retirassem o simbolo Black Lives Matter das suas camisolas porque a
liga afirma que “apoia causas sociais € ndo movimentos politicos”, tendo criado o seu

proprio movimento: “No Room for Racism” (Maclnnes, 2020).

A campanha foi iniciada em 2019 e dura até aos dias de hoje, sendo considerada
um sucesso pelos responsaveis da Premier League. Segundo Darren Moore, um dos
diretores principais da campanha, a campanha tem sido um sucesso naquilo que é o
combate a discriminacao e a criacdo de mais oportunidades para jogadores e treinadores

provenientes de minorias étnicas (Premier League, 2022).

2.2.3 A influéncia de campanhas publicitarias nos comportamentos

O desporto é capaz de penetrar a maioria dos segmentos sociais que se conhecem,
influenciando, por exemplo, a economia e a politica (apelando, muitas vezes, ao
patriotismo), contribuindo de forma significativa para a manutengédo de hébitos de vida

saudavel e para a responsabilidade social dos cidad&dos (Dadelo, 2020).



No século XXI, temos assistido a crescente popularidade do desporto na
sociedade, muito devido ao crescimento das redes sociais (Vasconcelos, 2017), onde estas
estrelas aparecem com muito mais frequéncia do que anteriormente. Associado a
constante presenca nas redes sociais, estas estrelas ganharam ainda mais reconhecimento
mundial, inclusivamente do publico que ndo é adepto de desporto (Levental, 2021).
Devido a sua fama, reconhecimento, carisma e alcance global, as estrelas desportivas
tornaram-se nos mensageiros preferidos das grandes marcas e empresas desportivas

(Zhou, 2020), tendo um grande impacto nas decisdes dos consumidores (Yoon, 2017).

Varios sdo os termos utilizados para nos referirmos a jogadores de futebol, tais
como, celebridades, estrelas, icones e modelos a seguir, pois sdo individuos que
adquiriram um status especial para o publico, devido ao seu sucesso desportivo (Levental,
2021). Celebridade é um conceito que pode ser abordado sob diversos angulos e, ao longo
do tempo, varios foram os autores que tentaram encontrar uma definicdo adequada para
este termo. Assim, de forma geral, uma celebridade é alguém que possui um leque de
atributos e skills pessoais socialmente desejaveis que levam a um reconhecimento

generalizado e a criacdo de individuos populares e influentes (Moraes, 2019).

Dada a admiragdo que existe perante estas estrelas podemos estar perante um
problema, uma vez que estes individuos sdo vistos como modelos a seguir e 0S seus

comportamentos, por vezes, podem ficar aquém do esperado (Levental, 2021).

Importa, por isso, escolher a celebridade certa para influenciar um conjunto de
pessoas a praticar um determinado comportamento, baseando a escolha em fatores como
a atratividade do influenciador e a sua credibilidade (Moraes, 2019). A atratividade n&o
se restringe aos atributos fisicos, como também a atributos psicolégicos, tais como a
simpatia, que geram atitudes positivas no publico-alvo. A credibilidade relaciona-se com
a aceitacdo da mensagem que esta a ser transmitida e tem como atributo fundamental a

confiabilidade, enquanto honestidade percebida de uma celebridade (Moraes, 2019).

2.2.4 Notoriedade e Credibilidade

Segundo Keller (2003), a notoriedade € um indicador que consiste na capacidade de
uma marca em ser reconhecida e relembrada pelos seus consumidores. Assim sendo, na

Otica deste TFM, a notoriedade € um indicador que mede o grau de reconhecimento ou



familiaridade (Silva, 2017) de uma Campanha Publicitaria por parte dos consumidores
ou publico-alvo (Tourinho, 2017).

Alguns dos motivos que contribuem para a notoriedade de certas campanhas
publicitarias sdo as emocdes fortes que as mensagens transmitidas causam no publico, a
promocao da autoestima dos consumidores e o facto de a histdria por detrds da campanha
ser genuina (Frendlovska, 2015).

Quando uma mensagem € relembrada e reconhecida, entdo a campanha a qual a
mensagem esta associada tem uma notoriedade muito forte e podera ira influenciar um
grande conjunto de consumidores, num periodo de tempo relativamente curto, a adotar

um determinado comportamento ou a assumir um certa atitude (Frendlovska, 2015).

A notoriedade de uma campanha publicitaria €, assim, muito relevante no processo
de decisdo do adepto, pois estes devem recordar a mensagem transmitida para que,

posteriormente, possam agir tendo em conta a informacao que recebem (Mendes,2014).
Tendo em conta esta informacéo é possivel formular a seguinte hipotese:

H1: a notoriedade de uma Campanha Publicitaria influencia as atitudes

(antirracistas) do adepto.

De acordo com Gopal (2021), um mensageiro credivel é aquele que comunica
com pericia e que transmite confiabilidade para o seu publico. Segundo 0 mesmo autor,
a atratividade e a simpatia sdo fatores decisivos para a escolha do mensageiro, bem como

a sua competéncia, coeréncia no discurso e relacdo com o publico-alvo.

Dada a importancia e relevancia destas carateristicas, as marcas/empresas tendem
a optar por mensageiros que correspondam a um perfil representativo dessas mesmas
qualidades e com os quais o publico-alvo, na sua maioria, se identifique (Perloff, 2003).
A escolha do mensageiro é tdo importante que quanto mais positiva for a avaliacdo que o
publico faz sobre um mensageiro, mais predisposto estard o publico a modificar
comportamentos (Churchill, 2000). Por outro lado, se o consumidor ndo confiar no
mensageiro pode refutar toda a informacdo que lhe é transmitida numa Campanha
Publicitaria (Whiting, 2019).

Num estudo realizado por McCracken (1989), o autor sugere que uma celebridade

(mensageiro, no caso) incorpora em si préprio um significado que pode ser transferido



para o objetivo da mensagem, quer seja ele a venda de um produto ou a prética de um
comportamento (Gopal, 2021).

Desta forma, formulou-se outra hipdtese para o presente estudo:

H2: a credibilidade do mensageiro de uma Campanha Publicitéaria influencia as

atitudes (antirracistas) do adepto.
2.3 A identificacéo do adepto com jogadores/clubes de futebol

A identificacdo do adepto com jogadores/clubes de futebol pode ser definida como
uma associacdo emocional entre as partes envolvidas, bem como a partilha de valores
entre ambos (Katz, 2020). A identificagdo do adepto com jogadores/clubes de futebol
pode, também, ser interpretada como a forma que um individuo se sente psicologicamente
conectado com jogadores/clubes de futebol. Ainda nesta Gtica, outros autores afirmam
que a identificacdo do adepto com jogadores/clubes de futebol pode ser definida pela
maneira como 0 adepto reage as vitorias e as derrotas do seu clube de futebol, como se
do proprio se tratassem (Schlesinger, 2012). Além do referido, uma pessoa sé se
transformard em adepto ou s6 se identificara com um clube de futebol através das

performances desse clube, dentro e fora de campo (Cable, 2022).

Os adeptos desportivos podem ser classificados de acordo com o seu nivel de
identificacdo com o clube, sendo este um parametro chave na performance desportiva do
clube, na satisfagdo com patrocinadores ou, por exemplo, na atitude dos adeptos perante

escandalos desportivos (Pontes, 2021).

De facto, os adeptos fervorosos sdo reconhecidos por defender o seu clube em
qualquer circunstancia, mesmo que para isso tenham de insultar ou hostilizar adeptos
adversarios, comportamentos estes compreendidos como “parte do jogo” e como forma

de gerar vantagem para o seu clube de futebol (Cable, 2022).

A identificacdo com o clube de futebol pode dividir-se em duas dimensdes:
envolvimento emocional (representado pela ligacdo psicoldgica entre adeptos e clube) e
comprometimento pessoal (tendéncia para comportamentos de engagement entre adeptos
e clube) (Genchev, 2021).

Os adeptos que estejam muito identificados com os jogadores do seu clube e com o

clube de futebol em si, tendem a investir tempo e dinheiro nesta relagéo, por exemplo,



através de idas ao estadio (Grimshaw, 2021), como forma de demonstrar a sua lealdade
(Pontes, 2021). Quanto mais forte for a ligacdo que une os adeptos e o clube, maior a
afiliacdo entre ambos (Katz, 2020).

Assim sendo, foi possivel formular a seguinte hipGtese a estudar:

H3: o grau de identificacdo de adeptos com jogadores/clubes de futebol influencia as
atitudes (antirracistas) do adepto.

2.4 A relacdo entre atitudes e comportamentos

As atitudes sdo fatores preditores de comportamentos, pois sdo fontes
organizadoras de informag&o sobre um objeto ou assunto, configurando-se como crengas
que tém como objetivo explicar determinados comportamentos do sujeito/consumidor
(Ajzen, 2014). A relacdo entre atitudes e comportamento €, por isso, forte, mas nem todas
as atitudes se irdo traduzir, no futuro, em comportamentos (Ajzen, 2014). As atitudes
podem, ainda, ser o reflexo de uma avaliacao favoravel ou desfavoravel que um individuo

realiza em relag&o a um determinado comportamento ao longo do tempo (Ajzen 1991).

As atitudes, por precederem acfes ou comportamentos, tornam-se objetos de
estudo essenciais para entender a intencao da pratica de uma acdo ou um comportamento
(como o comportamento de compra, por exemplo) (Ajzen, 2014). No entanto, para
ocorrer uma alteracdo de comportamento é necessario que haja um alinhamento entre
aquilo que € a atitude do individuo e o comportamento que se deseja praticar, alinhamento
esse que sera conseguido através de uma comunicacdo clara e eficaz ao nivel das atitudes
(Caetano, 2015).

Assim sendo, quanto mais favoravel for uma atitude em relagdo a uma pessoa,
objeto ou ambiente, maior sera a intencdo de realizar um determinado comportamento

positivo referente a essa pessoa, objeto ou ambiente (Ajzen, 2014).
Desta forma, formulou-se a seguinte hipotese:

H4: as atitudes (antirracistas) conduzem a comportamentos (antirracistas) do

adepto.



3. MODELO DE INVESTIGACAO

Campanha de Marketing Social

H1

Motoriedade Atitudes Antirracistas

H

A

|

Credibilidade

Q:)

Comportamentos Antirracistas

Identificagdo do adepto com o jogador/clube de
futebol

4. METODOLOGIA
4.1 Tipo de Estudo e Recolha de Dados

Como foi referido num dos pontos anteriores deste TFM, o presente estudo pretende
avaliar se uma alteracdo de atitudes racistas estard, ou nao, relacionada com o grau de
identificacdo que existe entre adeptos e jogadores/clubes de futebol. Além disto, pretende
averiguar se as Campanhas Publicitarias ja existentes sobre o combate ao racismo estdo
a surtir o efeito desejado, ou seja, se a notoriedade e credibilidade dessas Campanhas
Publicitérias tem contribuido para o aumento de atitudes antirracistas no desporto, mais

concretamente, no futebol.

Para este efeito, desenvolveu-se um estudo quantitativo. Numa primeira instancia foi
realizada uma revisdo de literatura de estudos ja realizados nas areas do Racismo, do
Racismo no desporto, das Campanhas Publicitarias e de Marketing Social, da
identificacdo pessoal e, por fim, da relacdo entre atitudes e comportamentos. Desta forma,
foi possivel ter uma visdo muito mais abrangente sobre os temas a trabalhar e optar pelos

melhores métodos para medir as variaveis do estudo.

Além do que ja foi referido, foi realizada uma pesquisa sobre noticias desportivas
relacionadas com escandalos de racismo, nacional e internacional, bem como uma recolha
de videos promotores de Campanhas Publicitarias de combate ao racismo e, por

conseguinte, a promocao do antirracismo.
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Depois de todo o trabalho de pesquisa de informagéo, foi elaborado um questionario
através da plataforma Qualtrics. O questionario foi pré-testado em 8 individuos, de forma
a conseguir corrigir eventuais erros ou falhas que pudessem existir antes do langcamento
do questionario final. Posto isto, 0 questionario final suporta um inquérito individual
online que esteve disponivel entre os dias 19 de setembro de 2022 e 3 de outubro de 2022.
Tendo em vista a obten¢do do maior nimero de respostas validas possivel, o questionério
foi divulgado nas redes sociais Facebook, Instagram e Whatsapp. A analise do
questionario foi realizada com recurso ao IBM SPSS software, de forma a serem

realizados os devidos testes estatisticos.
4.2 Forma e Contetdo do Questionario

O questionario é iniciado com um grupo de questdes relacionadas com a identificacao
com jogadores/clubes de futebol, de forma a entender se o inquirido é somente adepto da
modalidade, se é adepto mas também € praticante ou, até, se nem sequer € adepto.
Nenhuma destas questdes tem como objetivo filtrar a amostra, uma vez que parte da
investigacdo se prende com a opinido do publico, em geral, sobre Campanhas

Publicitarias e o seu papel na mudanca de atitudes e comportamentos da populacao.

Apobs este primeiro grupo de questbes, no segundo grupo, os inquiridos foram
questionados sobre qual a sua opinido relativa a Campanhas Publicitarias, na sua
generalidade, mas também sobre quatro videos publicitarios de Campanhas desportivas
contra o racismo. Este grupo de questbes teve como objetivo maioritario medir se as
Campanhas Publicitarias contra o racismo no desporto em Portugal estdo a surtir o efeito
desejado. Por outras palavras, averiguou-se qual a avaliagdo dos inquiridos sobre os

videos publicitérios e sobre a mensagem transmitida.

Posto isto, os inquiridos avancaram para 0 grupo 3 do inquérito, relativo a
Notoriedade e Credibilidade de uma Campanha Publicitaria. Nesta seccdo do
questionario, as questdes estavam relacionadas com a mensagem que, anteriormente,
havia sido visualizada nos 4 videos publicitarios, relativos as Campanhas Publicitarias
“Somos Iguais”, “Eu jogo pelos Direitos Humanos”, “Nao ao racismo no desporto” e
“RACISMO NAO”. Para além disto, uma das questdes era referente ao cariz da

informagdo transmitida pelos mensageiros das Campanhas Publicitarias.
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O grupo 4 é inteiramente dedicado ao Racismo no desporto, onde os inquiridos sdo
questionados sobre o comportamento de outras pessoas em contexto desportivo, sobre o
préprio comportamento no ambiente anteriormente referido, sobre a sua percecdo em
relacdo ao bindmio monoculturalidade-multiculturalidade e, para finalizar, sobre a

probabilidade de o inquirido adotar os comportamentos sugeridos nos videos.

O ultimo grupo do questionario, o grupo 5, foi destinado ao perfil sociodemogréafico
da amostra. Aqui, os inquiridos foram divididos por idade, sexo, estado civil, grau
académico, situacdo profissional atual, situacdo financeira mensal atual e local de

residéncia.
4.3 Medidas Utilizadas

De forma a tornar mais facil o processo de analise de respostas, muitas das questdes
do questionario sdo perguntas de escolha multipla. A escala de medida mais utilizada na
elaboracdo do questionério foi a Escala de Likert de 5 graus, com op¢des de resposta
“Discordo Totalmente” (1), “Discordo Parcialmente” (2), “Nem concordo nem discordo”
(3), “Concordo Parcialmente” (4) e “Concordo Totalmente” (5). Esta escala foi utilizada
para responder as perguntas relacionadas com a identificacdo entre adeptos e
jogadores/clubes de futebol, com a opinido sobre as Campanhas Publicitarias em geral,
com a opinido sobre a mensagem transmitida nas Campanhas, com a notoriedade e
credibilidade das Campanhas Publicitarias referidas anteriormente, com o Racismo no
desporto, com a relacdo entre a monoculturalidade e multiculturalidade, e com a
probabilidade de adotar o comportamento sugerido pelas Campanhas Publicitarias em
causa. Foi, ainda, utilizada uma Escala de Likert de 5 graus, com opcdes de resposta
“Muito ma” (1), “Ma” (2), “Indiferente” (3), “Boa” (4) e “Muito boa” (5), para avaliar os

videos das varias Campanhas Publicitéarias.

A pergunta relativa a qual, ou quais, dos antncios o inquirido se lembrava de ter
visualizado antes do inicio do questionario, as hipoteses de resposta eram multiplas sendo,
por isso, permitido escolher varias opgdes de resposta. Esta era a unica pergunta do
questionario que tinha uma resposta exclusiva, pois a tltima opgao era “Nao me recordo
de ter visto, anteriormente, qualquer um dos anuncios”, o que fazia que quem escolhesse
essa opcdo fosse impossibilitado de escolher qualquer uma das outras. A outra pergunta

do questionario que permitia respostas multiplas era referente a informacéo transmitida
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nos anuncios, cujas opcdes de resposta eram “Honesta”, “Confidvel”, “Credivel”,
“Objetiva”, “Baseada em factos”, “Enganadora”, “Imparcial”, “Responsavel”, Valiosa”,
“Util”, “Clara”, “Educativa” e “Importante na tomada de decisio ou na pratica de
comportamentos”. Neste caso, ndo eXistia uma resposta exclusiva, permitindo ao

inquirido escolher varias opgoes.

Por fim, importa referir que existiam duas questfes no questionario que permitiam
uma entrada de texto, que eram questdes de cariz pessoal, mais concretamente o “Grau

Académico” e a “Situacao Profissional atual”.
5. ANALISE DE RESULTADOS

Deu-se inicio a analise de resultados com a caraterizacdo da amostra que respondeu
ao questionario, recorrendo ao IBM SPSS software. Numa primeira fase, foram criados
os indices deste estudo utilizando, para tal, a Analise de Componentes Principais, de
modo a verificar a adequabilidade recorrendo, desse modo, aos testes KMO e de Bartlett.
Posto isto, testou-se a fiabilidade dos indices, através da analise do coeficiente Alfa de
Cronbach e estudaram-se as médias de cada um desses indices. Apds estes estudos, foi
realizado um conjunto de regressdes lineares que permitiram responder as perguntas de

investigacdo do estudo.
5.1 Caraterizacao da amostra

A amostra em estudo € caraterizada por individuos que residem em Portugal, sendo
uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia. Registaram-se 227 respostas, das quais
163 sdo consideradas validas, pois foi 0 nimero de inquiridos que respondeu a totalidade
do questionario. A amostra foi caraterizada tendo em conta os pardmetros “Idade”,
“Sexo”, “Grau Académico”, Rendimento Mensal atual”, “Situacdo Profissional atual”,
“Estado Civil” e “Local de residéncia”. Assim sendo, como se pode observar através do
Anexo 2, 0 grupo etario mais representado nesta amostra ¢ o segmento “18-25” com uma
percentagem de 43,6%, sendo este resultado esperado, pois o autor deste TFM pertence a
esse segmento etario, por isso, € natural que a fatia maioritaria dos inquiridos pertenca ao
referido grupo. Depois do grupo maioritario, seguiram-se os segmentos “50 ou mais”
(18,4%), “26-33” (14,7%), “42-49” (11,0%), “34-41” (8,0%) e, por fim, o segmento
menos representado, “<18” (4,3%). Em relagdo ao parametro “Sexo”, como se pode

observar no Anexo 3, a grande maioria das pessoas pertence ao sexo “Masculino”
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(70,6%), seguido do sexo “Feminino” (28,8%). Quase irrelevante em termos percentuais,

fica a referéncia de um inquirido ter escolhido a opgao “Prefiro ndo dizer” (0,6%).

Em termos do “Grau Académico”, através do Anexo 4, pode-se observar que a
resposta mais repetida foi a opcdo “Licenciatura” (35,0%), seguida de “Mestrado”
(25,8%), “12° ano” (23,9%), “Inferior a 12° ano” (8,6%), “Po6s-Graduagao” (3,7%),
“Doutoramento” (2,5%) e “Outro” (0,6%, no caso, a resposta dada foi “Bacharelato”).
Estes resultados sdo explicados através da andlise dos meios de distribuicdo do
questionario, que foram as redes sociais Facebook, Instagram e Whatsapp, como ja foi
referido na seccdo anterior. Passando para o parametro ‘“Rendimento Bruto mensal atual”,
representado no Anexo 5, pode-se afirmar que a maioria dos inquiridos afirma ter um
rendimento mensal atual de “750€ - 1499€” (39,3%), seguido de “< 750€ (21,5%), “Nao
tenho rendimentos proprios” (17,2%), “1500€ - 2249€” (11,7%), “3000€ ou mais” (7,4%)
e, por fim, “2250€ - 2999€” (3,1%). Nota para dois dos trés segmentos de rendimento
mensal atual com maior frequéncia relativa, mais concretamente, para o segundo (< 750€)
e terceiro segmentos (“Nao tenho rendimentos proprios”), pois estamos a tratar uma
amostra bastante jovem e que ainda estuda ou que esta nos primeiros anos de emprego.

Desta forma, os resultados obtidos acabam por ser expectaveis.

Depois, passamos para o parametro “Situacdo Profissional atual”, no qual a maior
percentagem de respostas vai para a op¢ao “Trabalhador(a) por conta de outrem™ (54,0%),
seguida de “Estudante” (20,2%), “Trabalhador(a)-Estudante” (14,7%), “Reformado(a)”
(6,1%), “Outro” (3,7%), e “Desempregado(a)” (1,2%), como se pode observar atraves da
analise do Anexo 6. Registo o facto, bastante positivo, da op¢ao “Desempregado(a)” ter
tido um registo praticamente insignificante em termos percentuais. O penultimo
pardmetro a analisar, presente no Anexo 7, foi o “Estado Civil”, com destaque para a
opcao “Solteiro(a)” (63,2%), seguida das opg¢des “Casado(a)” (28,8%), “Divorciado(a)”
(5,5%), “Viavo(a)” (1,8%) e “Outro” (0,6%). Neste parametro, o facto de a opcao
“Solteiro(a)” ter obtido uma percentagem tao elevada ja era esperado, tendo em conta a 0
grupo etario modal. Para terminar, de forma a medir a amostra em termos geograficos,
estando os dados representados no Anexo 8, foi avaliado o parametro “Local de
residéncia”, onde o segmento com maior expressdo foi “Alentejo” (52,1%), seguido de
“Lisboa e Vale do Tejo” (35,6%), “Centro” (6,7%), “Algarve” (2,5%), “Porto e Norte”

(1,8%) e, com a mesma expressao estatistica, as op¢oes “Regido Autdnoma dos Agores”
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(0,6%) e “Regido Autonoma da Madeira” (0,6%). Mais uma vez, neste parametro os
resultados foram os esperados tendo em conta a origem alentejana do autor do TFM e do

facto de estar a estudar na zona de Lisboa desde que iniciou 0 seu percurso universitario.
5.2 Analise de Componentes Principais

Na Analise de Componentes Principais calculou-se a adequabilidade da amostra,
através da realizacdo do teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e do teste de Bartlett. Esta
analise foi muito importante para o estudo, uma vez que permitiu a criacdo de indices
para as dimensdes “Credibilidade”, “Notoriedade”, “Identificagao”, “Atitudes” e
“Comportamentos”, a partir de conjuntos de variaveis correlacionadas. Os valores de
KMO, para serem considerados aceitaveis, devem estar inseridos no intervalo entre 0,5 e
1, onde a adequabilidade varia entre “médio” e “excelente” (Mardco, 2014). Em relacao
ao teste de Bartlett, pode-se observar que, se for assumido um p-value de 0,05%, entdo
podemos garantir a adequabilidade da analise realizada, pois o valor de significancia é
0,000, como se pode observar na Tabela 1.

Tabela 1 — KMO e teste de Bartlett

o Mo Sdequacia da Teste de Esfericidade de Bartlett | Yaridncia Total Explicada
relagdo Oui-Ouadrado df Sig. ¥ de varidncia

1
2
3

Identificagdo 4 0837 Eoa 520,436 21 0,000 57.436
]
g
7
1
2
3
3
1

Credibilidads g 0824 Boa 915,921 55 0.000 38.373
7
g
9
10
1
1
2

Motoriedade 3 0.751 hédia 425,902 ] 0.000 48,512
5
g
1

Atitudes 2 0777 rédia a01,713 3 0.000 91568
3
1
2
3

Cornpoartamerntos g 0.220 Boa 1434424 28 0,000 45 630
g
7
8
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5.3 Andlise da Fiabilidade

Com o objetivo de verificar a consisténcia interna do conjunto de itens de cada uma
das variaveis, no caso Identificagdo, Credibilidade, Notoriedade, Atitudes e
Comportamentos, foi calculado o coeficiente Alfa de Cronbach (Anexo 9). De acordo
com Freitas e Rodrigues (2005), o valor minimo aceitavel para uma variavel ser fidvel é
0,7.

Através da analise do Anexo 9, todos os valores dos coeficientes de Alfa de Cronbach

das variaveis sao superiores a 0,7, sendo, por isso, todas as variaveis consideradas fiaveis.
5.4 Analise das Médias

As médias das dimensdes do estudo, ou seja, das suas variaveis, estdo representadas
no Anexo 10, de forma a serem percetiveis os pontos fortes e fracos de cada uma delas.
Importa referir que a escala para medir a grande maioria das questfes do questionario foi
uma escala de Likert de 5 graus, onde 1 ¢ “Discordo totalmente” e¢ 5 “Concordo

totalmente”.

As médias observadas sdo muito positivas, com valores em torno do valor 4. O maior
destaque vai para a variavel “Atitudes” (4,32), seguida de ‘“Notoriedade” (4,21), de
“Credibilidade” (4,07) e “Identificacdo” (3,82). Por fim, surge a variavel
“Comportamentos” (2,77) com o menor valor para a média, sendo que quanto mais baixa
fosse a média para as questbes desta varidvel, mais positivas seriam as conclusdes a
retirar. Assim sendo, com um valor que arredondado a unidade se torna no valor médio

da escala utilizada (3), esta variavel fica um pouco distante do perspetivado a priori.
5.5 Regressoes Lineares

E neste ponto do TFM que serdo estudadas as relacdes entre os indices criados, de

forma a ser possivel responder as quatro questdes de investigacdo do presente estudo.

Com recurso a Tabela 2, podem-se observar os valores de signficancia para cada um
indices criados (ldentificacdo, Credibilidade e Notoriedade). Para se aceitarem as
hipdteses deste estudo, a significancia de cada um dos indices referentes a respetiva

hipdtese do estudo deve ser inferior a 0,05.

Assim sendo, a H1 esta relacionada com a notoriedade de uma campanha publicitaria,

mais concretamente, “H1: a notoriedade de uma Campanha Publicitaria influencia as
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atitudes (antirracistas) do adepto.”. Pela analise da Tabela 2, pode-se verificar que a
significancia referente a notoriedade é inferior a 0,05. Desta forma, confirma-se a hipdtese
H1 deste estudo e conclui-se que a notoriedade de uma campanha publicitaria influencia

as atitudes antirracistas do adepto.

Avancemos para a H2, que se relaciona com a credibilidade de uma campanha
publicitaria, ou por outras palavras, “H2: a credibilidade de uma Campanha Publicitaria
influencia as atitudes (antirracistas) do adepto.”. Analisando a Tabela 2, verifica-se, como
aconteceu anteriormente com a notoriedade, que a significancia referente a credibilidade
é inferior a 0,05. Assim, confirma-se a hipotese H2 deste estudo e conclui-se que a
credibilidade de uma campanha publicitéria influencia as atitudes antirracistas do adepto.

De seguida, analisou-se a H3, direcionada para a identificacdo de adeptos com
jogadores/clubes de futebol, ou seja, “H3: 0 grau de identificacdo de adeptos com
jogadores/clubes de futebol influencia as atitudes (antirracistas) do adepto.”. Segundo os
dados estatisticos obtidos no software utilizado, pode-se observar que na Tabela 2, a
significancia relativa a identificacao € superior a 0,05. Posto isto, rejeita-se a hipotese H3
deste estudo e conclui-se que o grau de identificacdo de adeptos com jogadores/clubes de

futebol ndo esté relacionado com as atitudes antirracistas do adepto.

Para concluir, analisou-se a ultima hip6tese do estudo, a H4, mais concretamente,
“H4: as atitudes (antirracistas) conduzem a comportamentos (antirracistas) do adepto.”.
Apbs a verificacdo dos valores presentes na Tabela 3, pode-se concluir que a significancia
relativa a variavel atitude é superior a 0,05. Desta forma, rejeita-se a hipotese H4 do
estudo e conclui-se que as atitudes antirracistas ndo conduzem a comportamentos

antirracistas do préprio adepto.

Tabela 2 — Tabela dos Coeficientes

Coeficientes”
Coeficientes 95,0% Intervalo de Confianga
Coeficientes ndo padronizados padronizados paraB Estatisticas de colinearidade
Limite
Modelo B Erra Erro Beta t Sig. Limite inferior superior Tolerancia VIF
1 (Constante) 410 AN q72 A4 -638 1,457
Identificacao 046 081 043 570 569 =114 207 B33 1,200
Credibilidade A9 146 288 3,373 <001 204 179 639 1,564
Notoriedade 412 119 277 3,462 <,001 A77 647 728 1,373

a. Variavel Dependente: Atitudes
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Tabela 3 — Tabela de Coeficientes (Comportamentos)
Coeficientes?

Coeficientes

Coeficientes ndo padronizados padronizados
Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) 3,251 ,315 10,306 ,000
Atitudes -,112 ,072 -,123 -1,568 ,119

a. Variavel Dependente: Comportamentos

O modelo de regressao linear multipla requer a veracidade de sete pressupostos e,
caso estes pressupostos sejam verificados, entdo o modelo de regressdo é aceite. O
Pressuposto 1 afirma que a regressdao € linear nos coeficientes, estd corretamente

especificada e tem um erro estocastico aditivo.

Modelo Tebrico:

Atitudes = fo + p1Credibilidade + p.Notoriedade + fzldentificagdo + u

Modelo Estimado:

Atitudes = 0,410 + (0,491) Credibilidade + (0,412) Notoriedade + (0,046)

Identificacéo

No modelo estimado, verifica-se que a regressao € linear nos coeficientes e que o erro
estocastico é aditivo. Desta forma, 0 modelo encontra-se corretamente especificado, ndo
existindo qualquer variavel omissa, sendo que os valores dos coeficientes podem ser
observados na Tabela 2. Tendo em conta o referido, verificamos que 0 modelo cumpre o

primeiro pressuposto.
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O Pressuposto 2 esté relacionado com o valor esperado do erro estocastico, cujo valor
deve ser zero. Nos casos em que a amostra analisada é relativamente grande, tal como
sucede neste estudo (n=163), podemos afirmar que o valor médio da amostra tende para
zero. E importante a presenca da constante no modelo de regressdo, que ira ajudar a
garantir a verificacdo do segundo pressuposto. Através da anélise da Tabela 4, podemos
concluir que o pressuposto esta verificado, pois o valor médio dos residuos é igual a zero.

Tabela 4 — Mapa de estatisticas dos residuos
Estatisticas de residuos?®

Minimo Maximo Média Erro Desvio N
Valor previsto 2,8980 5,1567 4,3190 42641 163
Erro Valor previsto -3,332 1,964 ,000 1,000 163
Erro padrédo do valor previsto ,058 317 ,108 ,037 163
Valor previsto ajustado 2,9171 5,1622 4,3189 ,42582 163
Residuo -3,11364 1,53044 ,00000 ,71989 163
Erro Residuo -4,285 2,106 ,000 ,991 163
Residuos Residuo -4,344 2,147 ,000 1,006 163
de Estud. -3,20041 1,58974 ,00014 , (4297 163
Residuos de Estud. -4,613 2,172 -,004 1,023 163
Mahal. Distancia ,032 29,894 2,982 3,472 163
Distancia de Cook ,000 ,391 ,008 ,033 163
Valor de ponto alavanca ,000 ,185 ,018 ,021 163

centralizado

a. Variavel Dependente: Atitudes

O Pressuposto 3 esta relacionado com a independéncia entre as variaveis
independentes e o erro aleatorio. Para verificar este pressuposto deve-se recorrer ao Mapa
de correlacgdes (Tabela 5). Assim sendo, surgem duas hipoteses para testar a nulidade dos

parametros referidos:
Ho: N&o existe correlagéo linear entre as variaveis independentes e o erro aleatdrio.
H1: Existe correlacdo linear entre as variaveis independentes e o erro aleatorio.

N&o rejeitar Ho se sig>0,05.
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Rejeitar Ho se sig<0,05.

Como se pode comprovar pela andlise da Tabela 5, nenhuma das variaveis

independentes deste estudo se encontra correlacionada com o erro aleatério, verificando

o terceiro pressuposto.

Tabela 5 — Mapa de correlacGes

Correlacdes

Residuos nédo

padronizados Identificacao ~ Credibilidade Notoriedade
Residuos nédo Correlacéo de Pearson 1 ,000 ,000 ,000
padronizados Sig. (2 extremidades) 1,000 1,000 1,000
N 163 163 163 163
Identificacao Correlacéo de Pearson ,000 1 ,408™ ,225™
Sig. (2 extremidades) 1,000 ,000 ,004
N 163 163 163 163
Credibilidade Correlacédo de Pearson ,000 ,408™ 1 521
Sig. (2 extremidades) 1,000 ,000 ,000
N 163 163 163 163
Notoriedade Correlacéo de Pearson ,000 ,225" ,521™ 1
Sig. (2 extremidades) 1,000 ,004 ,000
N 163 163 163 163

** A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Posto isto, avancamos para o Pressuposto 4, que é verificado caso 0s erros

estocasticos sejam independentes uns dos outros, ou seja, ndo existindo autocorrelacdo

entre eles. Através da andlise do Gréafico 1, podemos observar que 0s residuos parecem

concentrar-se em torno de zero, o que indicia que ndo existe correlacao.

Grafico 1 — Diagrama de disperséo entre “Unstandardized Residual” e “Unstandardized
Predicted Value”
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De forma a verificar este pressuposto deve, ainda, ser realizado o teste Durbin-
Watson. Neste teste, caso se verifique um valor entre 1,7 e 2,3, o pressuposto é valido.

Assim sendo, o teste Durbin-Watson apresenta as seguintes hipoteses:
HO: Os erros ndo sdo autocorrelaciodos.
H1: Os erros séo autocorrelacionados.
N&o rejeitar Ho se sig>0,05.

Rejeitar Ho se sig<0,05.

Como se pode comprovar pela analise da Tabela 6, o valor do teste Durbin-Watson
encontra-se dentro do intervalo desejado (DW=1,813), pelo que ndo se rejeita a hipbtese

nula, verificando-se o pressuposto.

Tabela 6 — Teste Durbin-Watson
Resumo do modelo®

R quadrado Erro padréo da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa Durbin-Watson
1 ,5102 ,260 ,246 , 72665 1,813

a. Preditores: (Constante), Notoriedade, Identificacao, Credibilidade
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b. Variavel Dependente: Atitudes

O Pressuposto 5 esta relacionado com a Homocedasticidade dos erros estocasticos,
ou seja, isto significa que todos os erros estocasticos seguem a mesma distribuicdo. Para
tal, realizou-se um diagrama de dispersdo dos residuos e verificou-se que existe um
padrdo em torno de zero. Através da observacdo do Grafico 2, verifica-se esta condigdo

e, por isso, 0 pressuposto encontra-se verificado.

Gréfico 2 — Diagrama de dispersao de residuos
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O Pressuposto 6 esta relacionado com a ndo multicolinearidade, onde nenhuma
variavel independente deve estar perfeitamente correlacionada com outra varidvel
independente. Para verificar a ndo multicolinearidade devemos observar a Tabela 2, onde
se podem analisar os valores de Tolerancia e de VIF das variaveis. Para o pressuposto ser
aceite, os valores de Tolerancia devem ser superiores a 0,2 e os valores de VIF devem ser
inferiores a 5. Ambos os requisitos séo preenchidos, por isso, podemos concluir que néo

existe multicolinearidade entre as varidveis do estudo, validando o sexto pressuposto.
Para terminar, o Pressuposto 7 afirma que o erro estocastico segue uma distribuicao

normal. Para verificar este pressuposto, recorreu-se & elaboracdo de um gréafico normal

probability plot. Através da andlise do Grafico 3, pode-se concluir que ndo parece existir
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um grande afastamento face a normalidade, pois 0 conjunto dos pontos parece encontrar-
se ao longo da bissetriz, ou seja, 0 erro estocastico segue uma distribui¢cdo normal. Ainda
neste pressuposto, importa referir o Teorema do Limite Central, que afirma que se uma
amostra for grande (n>30), a distribuicdo das médias amostrais aproxima-se de uma
distribuicdo normal. Neste estudo, n=163, pelo que se pode concluir que os residuos deste
modelo seguem uma distribuicdo normal. Devido a estas duas condicfes, 0 pressuposto

verifica-se.

Gréafico 3 — Normal Probability Plot

Grafico P-P Normal de Regresséo Residuos padronizados
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6. CONCLUSOES

O presente estudo foi realizado tendo como principal objetivo entender o motivo que
leva os adeptos desportivos a adotarem certo tipo de atitudes e posturas perante alguns
jogadores profissionais de futebol. Além disto, procurou-se averiguar se existe alguma
relacdo entre fatores externos aos jogadores profissionais de futebol, como sdo a
notoriedade e a credibilidade de uma campanha publicitaria, e fatores relacionados com
0 grau de identificacdo que existe entre esses profissionais e os adeptos, de forma a
encontrar justificacdo para o numero crescente de casos de racismo registados ao longo

dos anos.

A amostra analisada teve um total de 163 respostas validas, que culminaram num

perfil sociodemografico que representa a populacdo do estudo: um cidaddo masculino,
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com idade compreendida entre os 18 e 0s 25 anos, licenciado, com um rendimento mensal
atual entre os 750€ ¢ os 1499€, encontrando-se a trabalhar por conta de outrem, sendo
solteiro e vivendo na regido do Alentejo. Com efeito, foi possivel entender que, segundo
0 estudo efetuado e a amostra analisada, a credibilidade e a notoriedade tém um efeito

bastante significativo naquilo que séo as atitudes dos adeptos de futebol.

Por outro lado, foi possivel constatar que o grau de identificacdo que existe por parte
dos adeptos em relacdo aos jogadores/clubes de futebol, ndo tem qualquer tipo de
influéncia direta naquilo que sdo as atitudes dos adeptos de futebol dentro e fora do
estadio. Este facto ndo deixa de ser surpreendente, uma vez que, a priori, seria de esperar
que quanto mais um adepto se identificasse com os jogadores de futebol do clube ou, até,
com o clube de futebol em si, mais seria influenciado a ter atitudes e, consequentemente,
comportamento positivos em ambientes e/ou recintos desportivos. No entanto, este facto
acabou por nédo se confirmar durante o desenvolvimento deste estudo, sendo que uma
possivel justificacdo para tal podera estar relacionada com a emotividade vivida durante
um jogo de futebol, que muitas vezes é sindbnimo de atitudes irracionais, tal como referido

no inicio do TFM.

A nivel empirico, este estudo veio aprofundar temas como a notoriedade e a
credibilidade, que ja foram bastante estudados e analisados, inimeras vezes de forma
isolada. No caso deste TFM, estes dois temas foram abordados em relagéo ao que podem
contribuir para uma alteracdo de atitudes e, talvez, de comportamentos humanos na esfera
desportiva, diferenciando-o de muitos dos estudos ja existentes. Para além disso, este
trabalho representa uma contribuicdo importante naquilo que € a identificacdo do adepto
de futebol com os jogadores/clubes de futebol e a forma como essa relagdo pode, ou néo,

influenciar os adeptos.

Em termos académicos, o presente TFM tem um contributo importante, pois aborda
o tema do racismo no desporto, mais concretamente, no futebol. Até a data da realizagéo
deste TFM, este tema ainda néo tinha sido analisado de forma tdo extensiva quanto seria
desejada. Para trabalhos finais de mestrado e para investigacoes futuras relacionados com
a opinido do consumidor sobre campanhas publicitarias, este estudo podera, também,

contribuir de forma bastante positiva.
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7. LIMITAGOES E PESQUISA FUTURA

Neste ultimo capitulo do TFM, sdo esmiugadas algumas dificuldades que surgiram
durante o desenvolvimento deste estudo e sdo apresentadas algumas sugestdes que podem
ser interessantes e relevantes em estudos futuros. A primeira dificuldade esta relacionada
com a limitada literatura académica referente ao tema racismo no desporto. Este facto
veio dificultar, e muito, aquilo que foi a reviséo de literatura efetuada durante a realizagéo
deste TFM. Em segundo lugar, outra limitacdo prendeu-se com o numero relativamente
reduzido de respostas. Os meios de divulgacdo foram o0s possiveis tendo em conta a
restricdo temporal a que o estudo esteve sujeito. Contudo, a principal limita¢do do estudo
estd relacionada com a amostra, por esta ser muito jovem e muito concentrada

geograficamente (grande foco nas regides do Alentejo e de Lisboa).

Para terminar, no futuro seria interessante perceber quais as restantes variaveis que
podem influenciar as atitudes do adepto de futebol e perceber se é mais relevante o teor
da mensagem transmitida nas campanhas publicitarias ou quem transmite essa mesma
mensagem. Além disso, seria interessante realizar um estudo com uma amostra mais
alargada e mais dispersa, quer em termos geogréaficos, quer em termos etarios, para se ter

uma percecao mais abrangente e mais certeira da realidade.
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ANEXOS
Anexo 1 — Questionario

Grupo 1 - Identificacdo com o clube

E adepto ou sécio de algum clube de futebol?

O Adepto
(O socio
(O N&o sou adepto nem socio

Joga futebol?

(O Sim, sou jogador protissional
(O Sim, sou jogador amador
(O Nao jogo futebol

Em relagdo s frases seguintes, referentes & identificagcdo entre adeptos e
jogadores/clubes de futebol, indigue o seu grau de concorddncia, numa escala
de Discordo totalmente (1) a Concordo totalmente (5).

Nem
concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
totalmente parcialmente discordo parcialmente totalimente

M @ 3 4 (5

Posso confiar no

meu clube em O O O O O

gualquer situagdo.

A minhd lealdade

em relagdo ao

meu clube & O O O O O
inabaldavel.

Considero ter um

elevado grau de

comprometimento O O O O O
com o meu clube.

Irei manter o

comprometimento

com o meu clube O O O O O
MesMo NOS seus

piores momentos.

sinto gue o clube

rme retribui Na

mMesma proporgdo O O O O O
tudo aguilo gue Ihe

dou.

Sinto gue o meu
clube me

recompensa de O O O O O

forma muito
satisfatdria.

Estou muito
familigrizado com

fudo o gue se

relaciond como O O O O O
dia-a-dia da vida

do meu clube.
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Grupo 2 — Campanhas Publicitarias

> 0:00/0:48
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Campanha "Eu jogo pelos Direitos Humanos

Ultima palestra de Fernando Santos em 2020

» 0:00/130

JOAO PAULO REBELO

SECRETARIO DE ESTADO DA JUVENTUDE E DO DESPORTO

» 0:00/0:49
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> 0:00/0:34
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Grupo 3 — Notoriedade e Credibilidade de uma Campanha Publicitaria

Emrelagdo ds seguintes frases, referentes & notoriedade de uma mensagem
& & credibilidade do mensageiro, selecions o seu grau de concordancig,
nura escala de Discordo totalmente (1) a Concordo totalments (5).

Nem
_ ) concaordo
Dizcordo Dizcordo nem Caoncaordo Concordo
totaimente parcidmente discordoe  parcialmente  totalmente
M (2) 3 4) (%)
W 4 4

Tenho, ou ja

tinha,

conhecimento

da existéncia

de O O O O @]
campanhas

contra o

racismo no

desporto.

Recordo-rme

faciimente dao

mensagem

transmitida na O [ O O O
generalidode

8ezsas

campanhas.

Amensagem

possadaneste

tipo de

campanhas &,

ou fol, uma O [ O O O
impaortante

fonte de _

nformagao

pard mifmn.

Amensagem

;.;-c:::&:d-:: neste

tlpo de

campanhas &, O O O o o
ou foi, valioza

para mim.

Amensagem

;.;-c:::&:d-:: neste

tlpo de

campanhas &, @) o @) o O
ou foi, util para

i

O meu grau

E-:m-:-::'déﬁci-::

para com s e o e O o
mensagens

dos vidéos &;

Considero gque ainformagdo gue me & transmitida pelos mensageiros destas
campanhas nos videos &

O Henesta

[0 Conficve

[Q Credive

O Ckjetiva

[] Baseada em factos
O Enganadora

O Imparcia

[ Responsave

O Valiosa

[Vt

[ Clara

[] Educativa

O Importaonte na tomada de decizdes ou na pratica de comportamentos
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Grupo 4 — Racismo no Desporto

Em relag@o as frases seguintes, referentes ao racismo No desporto, indigque o seu
grau de concorddncia, numa escala de Discordo totalmente (1) a Concordo
totalmente (5).

J& assisti a acontecimentos no desporto em que umd pessod:

Nerm
concordo
Discordo Discordo nem concordo concordo
totaimente parciaimente  discordo parcidimente totalmente

m (2) (€)) 4 (3)
Foi tratada com
mMenos respeito
do gue outras O O O O O
pessods.
Foi ameacadd ou
provocada,
devido a cor da O O O O O
sua pele.
Foiinsultada,
devido & sud cor O O O O QO
de pele.
Foiftrotodo comao
se fosse pior do
gue as outras O O O O O
pEessods.

EU j& pratiquei comportamentos, durante a pratica de algum desporto, nos quais:

Nem
concordo
Discordo Discordo nem concordo Concordo
totaimente parcialimente  discordo  parciaimente totaimente
M ) (3) (4) (5)

Tratei outras

pessoas com

Menos respeito, O O O O O
devido & sua

origem racial.

Ameacei ou

provoguei OUU’OS‘

pessods, devido d O O O O O
suUQ origem racial.

Insultei outras
pessoas, devido & O O O @) O

sua origem racial.

Tratei outras

£5500ds CoOMmo se O O O O O

ossem inferiores
amim.
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Considero gue:

Um ambiente com
muita diversidade
etnica conduz a
experiencias
positivas e
enriquecedoras.

Todas s pessodas
tém direito a
praticar desporto,
iNndependentermnente
da sua origem
racial.

Urma sociedade
multicultural confere
mais beneficios do
que uma sociedade
monocultural.

Discordo Discordo
totalmente parcialmente

M @

O O
O O
O

Nem
concordo
nem
discordo

(3)

O

Concordo Concordo
parciaimente totaimente
4) ©)
O O
O O
O O

Se eu estivesse & procura de entender qual o comportamento gue devo adotar

face ao racismo:

A probabilidade de
considerar adotar
um
comportamento
sugerido nas
campanhas
publicitdrias que
observei seria alta.

A probabilidade de
adotar o
comportamento
sugerido nas
campanhas
publicitdrias que
observei serid alta.

A minha vontade
de adotar o
comportamento
sugerido nas
campanhas
publicitdrias que
observei seria alta.

Discordo Discordo
totalmente parcialimente

M (@

O @)
O O
O @)
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concordo
nem
discordo

(3)

Concordo Concordo
parciaimente totalmente
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O O
O O
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Grupo 5 — Perfil Sociodemogréafico da amostra

ldcide:

O <8
O 18-25
O 26-33
O 34-41
O 42-49
O 50 anos ou mais

SeXo:

(O Masculino

(O Feminino

(O Outro

(O prefere ndio dizer

Estado Civil:

O Solteiro(a)
() Casado(a)
O Vidvo(a)

(O Divorciado(a)
() Outro

Grau Academico:

(O Inferior a12° ano
() 12°ano

(O Licenciatura

(O POs-Graduacdio
(O Mestrado

(O Doutoramento
(O Cutro
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situagéo Profissional atudail:

(O Estudante

(O Trabalhador(a)-Estudante

(O Trabalhador(a) por conta de outrem
(O Desempregado(a)

(O Reformado(a)

(O Outro

Rendimento bruto mensal atuail:

O <750¢

() 750 - 1499¢

(O 1500£ - 2249¢

() 2250€ - 2999¢

(O 3000€ ou mais

O Ndo tenho rendimentos prc’:orios

Local de residéncia:

(O Porto e Norte
(O Centro

() Lisboa e Vale do Tgjo

O Alentejo

O Algarve

() Regido Autdnoma dos Agores
() Regido Auténoma da Madeira

Anexo 2 — Caraterizacdo da amostra — EscalGes etarios

Idade Percentagem Frequéncia Absoluta

<18 4,3% 7
18-25 43,6% 71
26-33 14,7% 24
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34-41 8,0% 13

42-49 11,0% 18

50 ou mais 18,4% 30
100,0% 163

Escal®es etarios

50%

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10% I

5%
v m B
<18 18-25 26-33 34-41 42-49 50 ou mais
Anexo 3 — Caraterizacdo da amostra — Sexo

Sexo Percentagem Frequéncia Absoluta

Masculino 70,6% 115

Feminino 28,8% 47

Prefere ndo dizer 0,6% 1

Outro 0,0% 0
100,0% 163
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Sexo

a

= Masculino = Feminino = Prefere ndo dizer Outro

Anexo 4 — Caraterizacédo da amostra — Grau Académico

Grau Académico Percentagem Frequéncia Absoluta
Inferior a 12° ano 8,6% 14
12°ano 23,9% 39
Licenciatura 35,0% 57
Pds-Graduagdo 3,7% 6
Mestrado 25,8% 42
Doutoramento 2,5% 4
Outro 0,6% 1
100,0% 163
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Anexo 5 — Caraterizagédo da amostra — Situagdo Financeira atual mensal

Rendimento mensal Percentagem Frequéncia Absoluta
<750€ 21,5% 35
750€ - 1499€ 39,3% 64
1500€ - 2249€ 11,7% 19
2250€ - 2999¢€ 3,1% 3)
3000€ ou mais 7,4% 12
N&o tenho rendimentos proprios 17,2% 28
100,0% 163
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Situacao financeira atual mensal

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

<750€ 750€ - 1499€

1500€ - 2249€ 2250€-2999€ 3000€ ou mais  Ndo tenho

rendimentos
préprios

Anexo 6 — Carateriza¢éo da amostra — Situagdo Profissional atual

Situacdo Profissional atual | Percentagem Frequéncia Absoluta
Estudante 20,2% 33
Trabalhador(a)-Estudante 14,7% 24
Trabalhador(a) por conta 54,0% 88
de outrem
Desempregado(a) 1,2% 2
Reformado(a) 6,1% 10
Outro 3,7% 6
100,0% 163
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Anexo 7 — Caraterizacdo da amostra — Estado Civil
Estado Civil Percentagem Frequéncia Absoluta
Solteiro(a) 63,2% 103
Casado(a) 28,8% 47
Viavo(a) 1,8% 3
Divorciado(a) 5,5% 9
Outro 0,6% 1
100,0% 163

42




= Solteiro(a)

Estado Civil

A

= Casado(a) = Viuvo(a)

Divorciado(a)

= Qutro

Anexo 8 — Carateriza¢do da amostra — Local de Residéncia

Local de residéncia Percentagem Frequéncia Absoluta
Porto e Norte 1,8% 3
Centro 6,7% 11
Lisboa e Vale do Tejo 35,6% 58
Alentejo 52,1% 85
Algarve 2,5% 4
Regido Autonoma dos 0,6% 1
Acores
Regido  Auténoma da 0,6% 1
Madeira

100,0% 163
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Anexo 9 — Coeficiente de Alfa de Cronbach
Variavel NC de itens Coeficiente de Alfa de
Cronbach
Identificacdo 7 0,875
Credibilidade 11 0,828
Notoriedade 0,774
Atitudes 0,954
Comportamentos 0,818
Anexo 10 — Médias das Variaveis do Estudo
Meédias das Variaveis do Estudo
Identificacdo Credibilidade Notoriedade Atitudes Comportamentos
3,82 4,07 4,21 4,32 2,77
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