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RESUMO

O estudo foi desenhado para investigar a influéncia da identificagao do fa
de eSports em times esportivos tradicionais e vice-versa, especificamente
nos casos em que hd uma interse¢ao de times de futebol e 0 mundo dos
eSports. A escala PAI (Points of Attachment Index) foi aplicada, utilizando-
se a Teoria da Identidade Social (Tajfel & Turner, 1979) como principal
referencial te6rico. Quatro hipdteses substantivas foram traduzidas em um
modelo conceitual. Os dados da pesquisa foram coletados durante eventos
de eSports na cidade do Rio de Janeiro no ano de 2019. Os questiondrios
vélidos coletados chegaram a 1.420. A anélise dos dados foi concluida por
meio de andlise descritiva, andlise fatorial exploratéria e anilise fatorial
confirmatdria para verificar a confiabilidade dos construtos, bem como a sua
validade convergente e discriminante. A técnica de Modelagem de Equagoes
Estruturais foi utilizada para testar as hipSteses substantivas. Os resultados
empiricos sugerem que a identificagdo do fa com um clube de futebol exerce
influéncia positiva na identificagao do fa com o time de eSports do mesmo
clube, mas nao se pode afirmar o contrério.
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1. INTRODUCAO E OBJETIVOS

O surgimento dos eSports como um aspecto da industria na cultura dos jovens é muitas vezes
descrito como um fenémeno cultural onipresente de importincia mundial. Atualmente, um
ntmero crescente de pessoas define os eSports como grandes eventos de jogos, quando milhées de
espectadores assistem a milhares de pessoas jogando através de vérios canais de streaming online
(Borowy, 2012). Nos tltimos anos, o crescimento do publico de eSports e o engajamento dos
jogadores elevou os eSports a cultura dominante, legitimando as partidas como de nivel esportivo
profissional, com uma audiéncia e engajamento global substancial (Goldman Sachs, 2018).

As perspectivas para o mercado de eSports sao notdveis. A receita global de eSports deve chegar
a US$ 1,38 bilhdo em 2022, um crescimento anual de 16,4%. Além disso, espera-se que suas
receitas atinjam US$ 1,87 bilhdo até 2025. A China ¢ responsdvel pela maior parte das receitas
globais, gerando quase um tergo da receita total. O Sudeste Asidtico, o Centro-Sul da Asia e a
América Latina sdo as regides que mais crescem, com uma taxa de crescimento anual composta
de 27,6%, 23,4% e 19%, respectivamente. Em 2022, o patrocinio constitui a maior fonte de
receita global dos eSports e deve gerar US$ 837,3 milhoes, ou quase 60% de todo o mercado.
Espera-se que o publico de eSports alcance aproximadamente 532 milhées de pessoas no mundo
em 2022, um aumento de 22,1% em comparagio a 2020. Além disso, estima-se que o seu publico
alcance 640,8 milhées de pessoas até 2025. Em 2022, 2,47 bilhdes de pessoas reconhecerio o
conceito de eSports em todo o mundo (Newzoo, 2022).

Como consequéncia do grande volume de recursos financeiros movimentados pelos eSports
e do crescente patrocinio de marcas nao endémicas dentro da industria de esportes eletronicos,
aumenta o nimero de pesquisas de gestao académica e mercadolégica sobre o tema. Outro ponto
que refor¢a a necessidade de mais pesquisas sobre eSports é a tendéncia progressiva de clubes
esportivos a adotarem os eSports (Bento, 2019). Nesse sentido, torna-se uma exigéncia natural
examinar e entender melhor as razées pelas quais o publico adotou o género eSports, como se
tornou uma atividade envolvente para o espectador.

Com esses dois aspectos em mente, este estudo tem como objetivo utilizar a Teoria da Identidade
Social (Social Identity Theory, ou SIT) para compreender a identificagao dos fas com seu clube
quando hd intersegao de times de futebol e 0 mundo dos eSports, especificamente quando o clube
cria um time para competir nos eSports. A SIT foi desenvolvida por Tajfel e Turner ao longo da
década de 1970, tendo se consolidado em 1979 como uma teoria integrativa do conflito intergrupa
(Tajfel & Turner, 1979) 1. A abordagem da identidade social contribui para a compreensio do
pertencimento e identifica¢ao do fa com um esporte ou equipe, uma vez que os individuos estao
intrinsecamente motivados a buscar a distin¢ao positiva (Tajfel & Turner, 1979) e sao propensos
a identificar e classificar a si mesmos e outros dentro de categorias sociais, tais como participagio
em organizagoes, afiliacoes religiosas e grupos etdrios (Ashforth & Mael, 1989).

Do ponto de vista dos eSports, a maioria dos estudos que abordam o comportamento dos fas
de eSports estd relacionada & motivagio do espectador de eSports (Pizzo, et al., 2018; Hamari
& Sjoblom, 2017; Sjoblom et al., 2017; Lee et al., 2014; Lee & Schoenstedt, 2011). Apenas
recentemente os pesquisadores comegaram a buscar outras razoes para o engajamento do espectador
(Qian et al., 2019; Choi, 2019). A necessidade de compreender o comportamento dos fas de
eSports do ponto de vista da identificagdo ¢ imperativa para contribuir com a literatura sobre
eSports e a Teoria da Identidade Social.

Por fim, este estudo pretende responder a seguinte questao geral de investigagao: a identificacao
dos fas com esportes tradicionais pode influenciar positivamente a identificacao dos fas com os
eSports do mesmo clube esportivo e vice-versa?
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2. FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1. A TEORIA DA IDENTIDADE SOCIAL

A Teoria da Identidade Social (Social Identity Theory, ou SIT) foi desenvolvida por Tajfel e
Turner ao longo da década de 1970, a partir dos resultados de varios experimentos realizados com
pequenos grupos de individuos (Tajfel, 1970; Tajfel et al., 1971; Tajfel, 1974) e foi consolidada
em 1979 como uma teoria integrativa do conflito intergrupal (Tajfel & Turner, 1979). Tajfel
chegou ao conceito de identidade social em um estudo de 1972. O conceito foi definido como
o senso de autoidentifica¢io de um individuo com base nas relacoes com outros individuos com
os quais ele ou ela normalmente se envolve ou grupos de pessoas dos quais pode ser membro (e
até mesmo nao se identificar). A Teoria da Identidade Social compreende trés processos mentais:
(i) categorizagdo social; (ii) identificacio social; (iii) comparagao social, os quais constituem a
base para as classificacoes dos grupos internos e externos. (Tajfel & Turner, 1979; Tajfel, 1982).

O primeiro processo ¢ a categorizagio social. Por meio dele, os individuos sio organizados em
grupos sociais para compreender seu mundo social, permitindo assim classificar os individuos
a partir dos grupos aos quais pertencem. E tl'pico, pelo menos em um primeiro momento,
negligenciar caracteristicas individuais e classificar as pessoas olhando para seus grupos sociais
(Tajfel et al., 1971; Tajtel & Turner, 1979). De acordo com a SIT, a categorizagao social tem
duas fungées: simplificar a organizagao do contexto social para o individuo, o que geralmente é
feito com a ajuda de esteredtipos associados ao pertencimento a cada categoria social, e extrair
um senso de valor préprio, encontrando “seu lugar” na sociedade por meio de um sentimento
de pertencimento a essa categoria.

O segundo processo, a identificagao social, considera os aspectos do autoconceito dos individuos
que derivam das categorias ou grupos sociais dos quais se sentem parte e se baseia em trés
premissas. (Tajfel & Turner, 1979). Em primeiro lugar, as pessoas tentarao com muita firmeza
manter ou melhorar sua prépria autoestima, buscando sempre manter um autoconceito positivo.
Em segundo lugar, os grupos sociais estao associados a conotagoes de valor positivo ou negativo,
identidade social positiva ou negativa, de acordo com as avalia¢oes dos grupos que contribuem
para a identidade social do individuo. E terceiro, a avalia¢io de um individuo sobre um grupo
do qual ele ou ela se sente parte ¢ feita em relacio a outros grupos de comparagao, levando-se
em consideragio uma dimensao ou atributo compardvel. Discrepincias positivas resultam em
alto prestigio e status, enquanto discrepincias negativas resultam em baixo prestigio (Tajfel &
Turner, 1986).

O terceiro e ultimo processo da Teoria da Identidade Social é a comparacio social, quando
os individuos comparam seu préprio grupo com outros grupos. Essa comparagio estd associada
principalmente a avaliagao dos niveis de prestigio e posigao social de cada grupo em relagao ao
outro. A fim de manter uma autoestima mais elevada, o individuo se esforga para perceber seu
grupo interno como um grupo melhor do que o grupo externo, tanto em termos de prestigio,
quanto de posigao social. (Vinney, 2019). A Teoria da Identidade Social considera o status
social nao como um recurso ou mercadoria, mas como resultado de um processo de comparagao
especifico entre grupos feito por individuos. O status social reflete a posi¢ao relativa de um grupo
em relagao aos outros grupos de comparacao. O individuo que se identifica com um grupo muitas
vezes busca fazer comparagdes favordveis para perceber a relativa superioridade do grupo do qual
se sente parte em relacio aos demais, e, assim, adquirir uma identidade social positiva. (Tajfel

& Turner, 1979; Turner, 1985).



2.2. TEORIA DA IDENTIDADE SOCIAL E FAS DE ESPORTES TRADICIONAIS

A Teoria da Identidade Social é uma das teorias mais importantes na drea do Marketing
Esportivo, pois articula conceitos importantes como identificacao, autoestima, autoconceito
e sua influéncia no comportamento dos individuos. A identificagdo com o esporte é uma
instAncia especifica de identificagao social em que o individuo sente uma conexio com uma
determinada modalidade esportiva ou equipe. A abordagem da identidade social contribui para
a compreensdo dessa identificagio como uma modalidade ou senso de equipe, uma vez que o
individuo estd intrinsecamente motivado a criar ou manter uma identidade social positiva, que é,
em grande parte, baseada em comparagdes de grupos externos com o grupo do individuo (Tajfel
& Turner, 1979).0s individuos tendem ainda a classificar a si mesmos e aos demais dentro de
outras categorias sociais, como associa¢io de organizacoes, afiliagoes religiosas e grupos etdrios
(Ashforth & Mael, 1989).

A associagdo positiva que os fas criam com seu time ¢ um tipo de favoritismo grupal que ajuda
os individuos a manter uma identidade social positiva por estarem associados a um grupo o qual
tem importincia e significado para eles (Tajfel & Turner, 1979). No caso dos fas de esportes, a
identificagio com um determinado grupo proporciona o fortalecimento da autoestima por meio
da busca de uma distingao positiva, enfatizando os aspectos positivos do grupo de identificagio e
minimizando ou menosprezando os aspectos negativos desse grupo (Gwinner & Bennett, 2008).
Assim, além dos beneficios da autoestima, a identidade de fa, como qualquer identidade de grupo,
¢ benéfica para o individuo por proporcionar um senso de comunidade ao se tornar membro
de um conglomerado, formando uma identidade coletiva e proporcionando ao individuo um
sentimento de pertencimento a um grupo (Jacobson, 2003).

No entanto, Trail et al. (2003) e Robinson e Trail (2005) observaram que o apego a uma equipe
esportiva é apenas um dos vérios pontos de conexao possiveis entre os fas no contexto esportivo.
A partir de um estudo que investigou a rela¢io entre a motivacio do fa esportivo e os diversos
vinculos com o esporte, Trail et al. (2003) identificaram 7 possiveis pontos de conexao: time,
esporte, jogadores, treinador, comunidade, universidade e nivel esportivo (profissional, amador
e universitdrio), originando a Escala PAI (Points of Attachment Index). Robinson e Trail (2005)
reforcaram o fato de que os fas sao apegados nio apenas ao time, mas também a comunidade, a
universidade, a cidade natal, ao esporte, aos jogadores e aos treinadores.

2.3. ESPORTS E FAS DE ESPORTS

O conceito de eSports é descrito como uma drea de atividades esportivas em que os jogadores
desenvolvem e treinam habilidades mentais ou fisicas através do uso de tecnologias de informagio
e comunicagio (Wagner, 2006). Além disso, diferente dos videogames tradicionais, onde o
jogador joga pela histéria (Buchanan-Oliver & Seo, 2012) ou como um hobby para relaxar das
rotinas estressantes didrias (Molesworth, 2009), os eSports sdo essencialmente jogados como
uma forma de competi¢io contra outros jogadores e outros grupos de fas (Seo, 2013). Com seu
rdpido crescimento, a inddstria de eSports tem atraido a atengao de um publico mais jovem e,
com sua maneira inovadora de abordar os torneios virtuais, representa uma concorréncia aos
torneios e esportes tradicionais (Pesa et al., 2017).

Apesar da polémica sobre sua comparagao com os esportes tradicionais, os eSports passaram a
replicar o arquétipo tradicional. Os eSports também contam com ligas sofisticadas, transmissoes ao
vivo (principalmente via streaming), programas colegiados e crescente controle de doping, muito
semelhante a atual organiza¢io profissional dos esportes tradicionais (Karhulahti, 2017). Outra
caracteristica importante dos eSports ¢ a relevincia das ferramentas de comunicagao e interagao
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para demonstrar a conexao dos fas com as equipes em termos de importincia e significado, o
que ¢ alcancado por meio de abordagens semelhantes aos esportes tradicionais, como simbolos,
sinais e rituais tipicos (Adamus, 2012). Assim como os esportes tradicionais, o inicio conta com
competi¢oes nao estruturadas e, ao longo do tempo, se transformam em torneios bem-organizados
envolvendo patrocinadores, espectadores (presenciais e virtuais) e atengao da midia. Um dos
principais fatores para o desenvolvimento e sucesso dos eSports ¢ o surgimento de times ou clas
(nomes que variam de jogo para jogo) e a existéncia de patrocinadores dispostos a se associarem a
esses times ou clas. (Pesa et al., 2017). Com tanta atenc¢do por parte dos espectadores da geragao
do milénio, os eSports apresentam uma excelente oportunidade para os patrocinadores. A
geragdo do milénio é formada por jovens, de alto padrao aquisitivo, globalizados, impulsionados
tecnologicamente, mas cada vez mais desafiadores para as marcas gerarem envolvimento, a partir
de um sentido tradicional da palavra (Deller & Thew, 2017).

Os fas de esportes tradicionais e os fas de eSports tém motivos de consumo esportivo compardveis,
embora os fas de cada tipo de evento demonstrem motivos diferentes para a frequéncia de
participa¢io nos jogos (Pizzo et al., 2018). Como no caso dos fas de esportes tradicionais, os
de eSports podem estar buscando momentos de confraternizagio, aproveitando oportunidades
para assistir ao desempenho de seus times e jogadores preferidos e fazer parte de uma experiéncia
geralmente emocionante (Eventbrite, 2015). Semelhantemente aos esportes tradicionais, jogadores
profissionais de renome sao um atrativo para levar os fas aos estddios (Lucifora & Simmons, 2003).
Os resultados mostram que os fas de eSports também apreciam ver em agao os melhores nomes
da cena de eSports, além de admirar seu talento (Pizzo et al., 2018). Pesquisas anteriores também
contribuiram para identificar uma equivaléncia légica entre eSports e esportes tradicionais as
quais permitem que estudos de diferentes disciplinas usem essa equivaléncia para analisar melhor

esse campo de atividade emergente (Cunningham et al., 2018; Funk et al., 2018; Hallmann &
Giel, 2018; Heere, 2018).

3. HIPOTESES E MODELO CONCEITUAL

3.1. A INFLUENCIA DA IDENTIFICACAO DO FA COM UM ESPORTE TRADICIONAL NA
IDENTIFICACAO DO FA COM UMA EQUIPE ESPORTIVA

Por meio da categorizagao social, os individuos enfatizam as semelhangas com os individuos
do grupo interno e as diferengas com os individuos de grupos externos (Tajfel & Turner, 1979).
A identificagao social pode explicar a necessidade de refor¢o da autoestima, o que ocorre por
meio do pertencimento a um grupo que possui valores e significados enaltecidos pelo individuo
(grupo interno), quando comparado aos grupos externos (Ashforth & Mael, 1989). Em resumo,
sua autoestima como individuo sofre influéncia do status do grupo interno quando comparado
aos grupos externos (Tajfel, 1974; Tajfel & Turner, 1979). Assim, os individuos sio propensos a
reforgar sua propria autoestima, acentuando as caracteristicas positivas, e muitas vezes minimizando
as negativas, do grupo interno (Tajfel & Turner, 1979).

Do ponto de vista do marketing esportivo, muitos estudos vém utilizando o arcabougo da
Teoria da Identidade Social para melhor contextualizar a identificagao do f4 em termos de
modalidade esportiva (Gwinner & Bennett, 2008), evento esportivo (Deitz et al., 2012) e time
esportivo (Gwinner et al., 2009; Davies et al., 2006; Sutton et al., 1997; Wann & Branscombe,
1993). A necessidade de filiagdo é um motivo subjacente para os fis seguirem um esporte ou
um time, ou participarem de um evento publico (Lee & Armstrong, 2008; Wann et al., 2008).



Espera-se, portanto, que a identificagio do fa com o futebol afete positivamente a identificagao
com um time de futebol.

e H1: A identificagao do fa com um esporte tradicional influencia positivamente a identifica¢io
do fa com uma equipe esportiva.

3.2. A INFLUENCIA DA IDENTIFICACAO DO FA COM UM ESPORT NA IDENTIFICACAO DO FA
COM UMA EQUIPE DE ESPORTS.

Assim como a hipdtese H1, espera-se que a identifica¢io do fa com o esporte eletronico afete
positivamente a identificagao com um time de eSports. Os mesmos aspectos de categorizacao social,
identificacio social e comparagao social também podem ser aplicados, de maneira andloga a H1.
Pesquisas anteriores contribuiram para identificar uma equivaléncia l6gica entre eSports e esportes
tradicionais, possibilitando o uso de escalas esportivas tradicionais em eSports (Cunningham, et
al., 2018; Funk et al., 2018; Hallmann & Giel, 2018; Heere, 2018). Espera-se, portanto, que a
identificagao do fa com um esporte eletronico afete positivamente a identificacio com um time

de eSports.

e H2: A identificagio do fa com um eSport influencia positivamente a identificacao do fa
com uma equipe de eSports.

3.3. A INFLUENCIA DA IDENTIFICACAO DO FA COM UM TIME ESPORTIVO TRADICIONAL NA
IDENTIFICACAO DO FA COM O TIME DE ESPORTS DO MESMO CLUBE

A identificagao social, componente do SIT, é entendida como o autoconceito do individuo
que ¢ fortemente influenciado pelos grupos internos com os quais se identifica (Tajfel & Turner,
1979), enquanto a identificacio com a equipe se refere a ligacao dos individuos com a equipe
(Ashforth & Mael, 1989). A identificacdo social ajuda a explicar por que os individuos se tornam
emocionalmente investidos em seu grupo e como sua autoestima ¢ afetada quando comparada a
grupos externos (Tajfel & Turner, 1979). Se os individuos acreditam que sua equipe é percebida
como superior as outras em termos de status, eles desenvolvem atitudes e comportamentos para
fortalecer sua associa¢io com a equipe (Murrell & Dietz, 1992). Os fas fortemente identificados
com as equipes tém lagos emocionais com as organizages esportivas (Sutton et al., 1997), colocando
estas como peca central da sua identidade enquanto individuos (Gwinner & Bennett, 2008).
Além disso, a identificagao de um fa com a equipe pode até transcender o gosto pelo esporte em
si, jd que a identificagao com o esporte e a identificacio com a equipe s2o componentes distintos
do autoconceito do individuo (Wann, 2002).

Pesquisas anteriores contribuiram para identificar uma equivaléncia légica entre eSports e esportes
tradicionais, possibilitando o uso de escalas esportivas tradicionais em eSports (Cunningham et
al., 2018; Funk et al., 2018; Hallmann & Giel, 2018; Heere, 2018). Espera-se, portanto, que
a identifica¢do do fa com uma equipe de esporte tradicional afete positivamente a identificagao
com uma equipe de eSports.

e H3: A identificagio do fa com um time esportivo tradicional influencia positivamente a
identifica¢do do fa com o time de eSports do mesmo clube.
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3.4. A INFLUENCIA DA IDENTIFICACAO DO FA COM UM TIME DE ESPORTS NA IDENTIFICACAO
DO FA COM O TIME ESPORTIVO TRADICIONAL DO MESMO CLUBE

Assim como a hipétese H3, espera-se que a identificagio do fa com o time de eSports afete
positivamente a identificagao com o time esportivo tradicional.

e H4: A identificagdo do fa com um time de eSports influencia positivamente a identificagao
do fa com o time esportivo tradicional do mesmo clube.

A Figura 1 apresenta o modelo conceitual projetado com as hipéteses do estudo.

Identificagio HI (+) Identificagio

com com

Time de Esporte
Tradicional

Esporte Traditional

2

.. &
H3 (+) H4 (+)
o7
"
Identificacio ldcn; toﬁflac o
I
i time de
eSport H2 (+)

eSport

Figura 1. Modelo Conceitual.
Fonte: Elaboracio prépria.

4. METODOLOGIA

Primeiramente, optou-se por estudar a influéncia da identificagio do fa no contexto de um
clube esportivo com presenca tanto no futebol, esporte bastante tradicional no Brasil, quanto nos
eSports. O Flamengo é uma organizacao multiesportiva brasileira com um time de futebol e de
League of Legends, também conhecido como LoL (Puiati, 2019). Fundado em 15 de novembro
de 1895, no Rio de Janeiro, o Clube de Regatas do Flamengo ¢, sem diivida, um dos maiores
nomes do esporte brasileiro. Presente em 12 modalidades além do futebol, o time tem mais de
32,5 milhées de fas em todo o pais, além de ser o clube de maior faturamento do Brasil, R$ 648
milhoes em 2017 (Mackus, 2018). Pesquisas recentes mostraram que o Flamengo ¢é o time de
futebol com a maior torcida do Brasil: um quinto dos brasileiros adultos (20%) se declaram-
espontaneamente torcedores do time. Em seguida, surgem o Corinthians com 14%, o Sao Paulo
com 8%, o Palmeiras com 6%, o Vasco com 4%, o Cruzeiro com 4%, o Grémio com 4%, o
Santos com 3% e o Internacional com 3%, entre outros times menos lembrados (Datafolha,



2019). Como esta pesquisa visa investigar a contribuicao da identificacio do fa do Flamengo
com o popular clube, a drea de coleta de dados foi limitada 4 cidade do Rio de Janeiro, onde estd
localizada uma parte relevante de sua a torcida.

As modalidades escolhidas para o estudo foram as duas mais populares em esportes e eSports:
futebol e League of Legends (LoL). O futebol é o esporte mais tradicional do mundo, enquanto o
LoL é um jogo competitivo Multiplayer Online Battle Arena (MOBA), o qual mistura a velocidade
e a intensidade de um jogo de Real Time Strategy (RTS) com elementos de RPG (Role-Playing
Game). No LoL, duas equipes compostas por personagens criados especificamente para o jogo,
com design e estilo tinicos, chamados de campedes, lutam em vérios campos de batalha virtuais e
modos de jogo. Com um elenco de personagens em constante expansao, atualizacoes regulares e
uma cena competitiva ativa, League of Legends é uma fonte de diversao e desafio para os jogadores
(League of Legends Brasil, 2019). O cendrio competitivo de League of Legends é um dos mais
consolidados no mundo dos eSports, tanto no Brasil quanto internacionalmente. Com dois eventos
mundiais por ano e 14 ligas regionais organizadas pela desenvolvedora de jogos Riot Games, o
circuito fechado proporciona estabilidade para o investimento, pois as equipes participantes sao
pré-definidas e permanecem na liga por uma temporada inteira (Mackus, 2018). A presenca do
Flamengo nesses dois jogos populares foi um fator fundamental para definir o escopo do estudo.

Em terceiro lugar, optou-se por analisar a perspectiva dos espectadores presenciais de eventos
de eSports, os quais nio sao tao comuns na cidade do Rio de Janeiro, por meio de uma pesquisa.
Por fim, as ocasides escolhidas para a coleta de dados foram o evento Game XP 2019 e a final
do CBLoL 2019, torneio do campeonato brasileiro de League of Legends.

4.1. PROJETO E PROCEDIMENTOS

O modelo conceitual proposto neste estudo é composto por dois tipos de varidveis: varidveis
exdgenas e varidveis enddgenas. As varidveis exdgenas do estudo sao a identifica¢ao com esportes
tradicionais, neste caso futebol (IwS), e a identificagdo com eSports, neste caso League of Legends
(IwLoL). J4 as varidveis enddégenas so a identificacdo do fa com o time esportivo tradicional
(Flamengo no Futebol ou IWES) e a identificacio do fa com a equipe de eSports do mesmo clube
(Flamengo eSports ou IwFeS).

Quatro construtos foram operacionalizados: (a) identificagio com um esporte tradicional; (b)
identificagio com um time de esporte tradicional; (c) identificagio com um eSport; (d) identificagao
com um time de eSports. A operacionalizagao das varidveis foi realizada privilegiando a utilizagao
de uma escala pré-existente, previamente testada no contexto esportivo e no Brasil. Todos os itens
da escala utilizada foram medidos por meio de escalas Likert de 7 pontos. Para operacionalizar a
identificacdo com o esporte e a equipe foi usada a escala PAI (Robinson & Trail, 2005; Trail et
al., 2003). As dimensoes da escala PAI utilizadas foram para esporte e equipe, ambas utilizadas
duas vezes. A dimensao esporte foi utilizada para futebol e LoL, enquanto a dimensao equipe foi
utilizada para Flamengo no futebol e Flamengo eSports, o qual é focado em LoL. A escala PAI
ja foi utilizada no Brasil por Rocha e Fleury (2017), Amorim e Almeida (2015) e Rocha e Fink
(2015) para a dimensao de equipe. Para a dimensao esporte, foi utilizada uma revisio da escala
PAI proposta por Braunstein et al. (2011).

Os questiondrios previamente testados aforam aplicados na entrada do evento da Game XP
2019, que ocorreu no Parque Olimpico do Rio de Janeiro entre 25 e 28 de junho de 2019, e a
final do CBLoL 2019, que aconteceu na Jeunesse Arena no Rio de Janeiro em 7 de setembro
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de 2019. Foram coletados 1.000 questiondrios durante os 4 dias de evento da Game XP e 440
questiondrios na final do CBLoL, resultando em um total de 1.440 questiondrios coletados.

A andlise fatorial exploratéria (Exploratory Factor Analysis, ou EFA) foi executada com o software
SPSS Statistics (versao por assinatura). O método de Componente Principal com Fator de Rotagao
Oblimin foi usado para a extragao. A metodologia proposta por Hair et al. (2010) foi seguida.
Utilizou-se a MSA (Measurement Systems Analysis) para avaliar o ajuste da EFA. A anilise fatorial
confirmatéria (Confirmatory Factor Analysis, ou CFA) foi realizada por meio do software AMOS
versao 26. A multinormalidade das varidveis foi avaliada, item a item, avaliando-se a curtose
independente e a curtose multivariada. Dado que nao foi possivel suportar a multinormalidade
dos dados, optou-se por executar a CFA com o método ADF (Asymptotic Distribution-Free), que
nao exige uma distribui¢do normal de dados (Kline, 2005). Os modelos de mensura¢ao para
cada uma das escalas foram avaliados usando os indices de qualidade de ajuste subsequentes:
Qui-quadrado ¥2; Qui-quadrado normado ¥2/gl; GFI (Goodness of Fit), RMSEA (Root Mean
Square Error of Approach); PCLOSE (p of Close Fit); CF1 (Comparative Fit Index, ou Indice de
Ajuste Comparativo). O indicador Confiabilidade do Construto (Construct Reliability, ou CR)
foi utilizado para avaliar a confiabilidade dos construtos. A validade convergente foi verificada
para cada construto examinando-se o coeficiente padronizado de cada item e a Varidncia Média
Extraida (Average Variance Extracted, ou AVE) de cada construto. A validade discriminante foi
verificada comparando-se o quadrado da correlagao entre os construtos com a AVE de cada
construto.

Para realizar o teste das hipéteses substantivas, as estimativas dos relacionamentos, varidveis
latentes e erros de mensuragao foi aplicada a Modelagem de Equagdes Estruturais (Structural
Equation Modeling, ou SEM). Os autores também examinaram os sinais dos coeficientes de
regressao dos paths do modelo conceitual. O modelo proposto é um modelo nao recursivo, ou
seja, quando hd um efeito de retroalimentagio ou causalidade reciproca, pois existem caminhos
reciprocos entre duas varidveis endégenas no modelo (Bowen & Guo, 2011). Nos modelos
nao recursivos os problemas de identificacio podem aparecer com mais frequéncia do que nos
modelos recursivos, tornando a identificagio mais dificil de ser avaliada apenas por inspecao
visual e uso de regras simples (Blunch, 2013). Portanto, para garantir a identificacao nesses casos,
os autores testaram o modelo para verificar se ele era capaz de satisfazer as condi¢oes de ordem
e de classificacao (Kline, 2005).

5. RESULTADOS E DISCUSSAO

Dos 1.440 questiondrios coletados, 20 foram eliminados por identificagdo de falhas ou erros
durante o processo de preenchimento, resultando em um nimero final de 1.420 questiondrios
vélidos, dos quais 1.255 foram respondidos por homens (88%) e 165 por mulheres (12%). Do
total de respondentes, 1.327 (93%) se declararam fas do Flamengo no futebol antes de comegar
a acompanhar o Flamengo nos eSports (Ver Tabela 1). Considerando a maior popularidade do
futebol e do LoL entre o ptblico masculino, apesar da indisponibilidade de dados oficiais que
confirmem a frequéncia desses ptiblicos nos eventos estudados, é possivel considerar o desequilibrio
de género relatado como normal, refletindo a frequéncia observada nesse tipo de evento.



Tabela 1

Perfil da Amostra

Item Namero %
Respondentes 1.420 100%
Género Masculino 1.255 88%
Género Feminino 165 12%
J4 era fa do Flamengo no futebol antes de comecar a acompanhar o Flamengo nos eSports  1.327 93%

Fonte: Elaboracio prépria.

As escalas utilizadas passaram por uma Andlise Fatorial Exploratéria inicial com a matriz
resultante do exercicio revelando apenas trés fatores ao invés quatro, conforme sugere a literatura
sobre as escalas utilizadas. A variincia explicada desta execugio inicial foi de 77,7%. Foi identificado
um carregamento cruzado entre as dimensoes IWFS e IwFeS, tornando-se necessdria uma nova
execuglo de andlise fatorial exploratéria. Na segunda execucio, o nimero de fatores foi fixado
em 4, com a variincia explicada dos itens aumentando para 84,3%. Nesta EFA, a carga fatorial
para todos os itens foi superior a 0,50, sem sobreposi¢ao identificada entre os fatores e sem cargas
cruzadas identificadas. Os itens de cada uma das escalas geraram um tnico fator, uma indicagio
de que a extensao da varidncia do método comum ¢ limitada.

Uma CFA foi usada para confirmar o modelo de mensuracio. Para decidir a técnica de estimagio
a ser utilizada, foram gerados histogramas de todas as varidveis e foi realizada uma andlise dos
indicadores de curtose e de curtose multivariada (item a item). O CR obtido na anilise foi de
74,5, 0 que nio permitiu sustentar a multinormalidade dos dados, portanto, a técnica ADF foi
a melhor alternativa para a realizagio da CFA. O nimero de parimetros estimados foi de 30, o
que significa que com uma amostra de 1.420 casos, hd 47,33 casos por parimetro.

Foram analisados os indicadores de ajuste Qui-quadrado, Qui-quadrado normado, GFI, CFI,
RMSEA e PCLOSE. GFI e CFI, que estavam de acordo com a expectativa e as divergéncias nos
parimetros p-valor, Qui-quadrado normado, RMSEA e PCLOSE foram marginais (Tabela 2).
Concluiu-se que o modelo com erros correlacionados apresenta um ajuste adequado a estrutura
de dados subjacente.

Tabela 2

Resumo do Ajuste do Modelo Estrutural (Game XP e CBLoL combinados)

Indicadores de Ajuste  y2 p-valor  /y2/df GFI CFI RMSEA  PCLOSE
Modelo Estrutural 227,129 0,0000  4,732¢ 0,971 0,956 0,051® 0,364
Limites Sugeridos < possivel > 0,05 <3,0 > 0,9 > 0,9 < 0,05 > 0,5

Nota: * ParAmetro fora dos limites esperados.
Fonte: Elaboracio propria.

A confiabilidade dos construtos do modelo foi verificada por meio do indicador CR. Todos
os construtos do modelo apresentaram valores superiores a 0,875, o que sugere a confiabilidade
dos mesmos. Os coeficientes padronizados dos itens da escala do modelo de mensuragao gerados
pela CFA foram analisados para verificar a validade convergente. Todos os itens apresentaram
validade convergente satisfatdria, acima de 0,60. A AVE, superior a 0,50, sugere convergéncia
adequada para todos os itens (Tabela 3).
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A validade discriminante foi entio analisada observando-se os coeficientes de correlacio entre
os construtos (parte superior da diagonal da Tabela 3), os quais ndo ultrapassam o limite de 0,85.
Além disso, o quadrado da correlagio entre os construtos ¢ sempre menor que a AVE de cada
construto (parte inferior da diagonal na Tabela 3), corroborando, assim, a validade discriminante.

Tabela 3

Andlise Fatorial Confirmatéria

Andlise Fatorial Confirmatéria | Estimativas Assintoticamente Livres de Distribuigao
Escala PAI (Points of Attachment Index)

Identificacio com Identificacio com Identificacio com Identificacio com Time
Esporte (Futebol) Time (Flamengo) eSport (LoL) (Flamengo eSports)

Varidvel CR =0,922 CR = 0,896 CR = 0,966 CR =0,876

IwS1 0,931

IwS2 0,875

IwS3 0,874

IwFS1 0,808

IwFS2 0,826

IwFS3 0,945

IwLoLl1 0,954

IwLoL2 0,941

IwLoL3 0,957

IwFeS1 0,793

IwFeS2 0,791

IwFeS3 0,925

IwS 0,799 0,695 -0,194 0,136

IwES 0,483 0,743 -0,120 0,293

IwLoL 0,038 0,014 0,904 0,617

IwFeS 0,018 0,086 0,381 0,703

Nota: Nota: Os niimeros em negrito na diagonal indicam o AVE; os niimeros abaixo da diagonal mostram o quadrado
das correlagdes entre os construtos; os niimeros no topo da diagonal mostram as correlagdes entre os construtos.
Fonte: Elaboragao prépria.

O teste das hipdteses do estudo foi realizado por meio da técnica SEM, a qual estima os caminhos
estruturais hipotéticos do modelo conceitual. O modelo estrutural é mostrado na Figura 2.

A variancia explicada das varidveis latentes endégenas foi de 49,1% para Identifica¢io com o
Flamengo no Futebol (Equipe esportiva tradicional) e 51,7% para Identificacdo com o Flamengo
eSports. Os efeitos entre as varidveis latentes foram significativos para as relagoes entre (i)
Identifica¢ao com LoL e Identificagdo com Flamengo eSports, (ii) Identificacdo com Futebol
e Identificagao com Flamengo no Futebol, e (iii) Identificagdo com Flamengo no Futebol e
Identificagio com Flamengo eSports. Assim, as hip6teses H1, H2 e H3 foram suportadas. A
influéncia direta da Identificagdo com o Flamengo eSports e Identificagio com o Flamengo no
futebol nio foi significativa, portanto, a hipétese H4 nao foi suportada.



IwLoL1

IwFeS1 :

.66

IwLoL2 - IWLOLJ

IwLoL3

-04

69

IwFS3 &

Figura 2. Modelo Estrutural.
Fonte: Elaboracio propria.

Por se tratar de um modelo nao recursivo, problemas de identificacio podem aparecer com mais
frequéncia (Blunch, 2013), assim, para garantir identificagao nesses casos, é necessario satisfazer
a condigao de ordem e a de classificagdo (Kline, 2005). Como no modelo proposto existem duas
varidveis enddgenas no /oop, cada uma delas deve ter pelo menos uma (2 — 1) varidvel excluida,
que nio tenha efeito de uma varidvel endégena. Assim, para identifica¢io com o time de futebol
do Flamengo, existe a identificagio com o futebol, e para identificagio com o time do Flamengo
eSports, existe a identificacdo com League of Legends. Portanto, a condicio de ordem ¢ atendida.
A condigio de classificagao também foi atendida, pois os padroes de efeito da identificagio com
o time de futebol do Flamengo sao diferentes dos padroes de efeito da identificagdo com o time
Flamengo eSports. Logo, a condi¢do suficiente para a identificacao de sistemas nio recursivos
seria que cada varidvel causal nio recursiva, as varidveis em Joop, constituissem um ponto de
entrada para uma varidvel instrumental que nao possuisse outros pontos de entrada no sistema
nio recursivo. Com isso, todos os coeficientes estruturais no sistema seriam identificados (Mulak,
2009).

O teste de hipéteses substantivas foi realizado examinando-se a significAncia dos caminhos
entre os construtos para a verificagio das hipdteses. Os resultados desse teste estao detalhados
na Tabela 4.

Os resultados obtidos permitem suportar a primeira hipdtese, corroborando o efeito direto
da influéncia da identificagao do fa com o futebol na identificagiao do fa com o Flamengo. A
variincia explicada da identificacio do fa com o Flamengo no futebol é de 49% para as amostras
combinadas dos eventos. Este resultado estd de acordo com a Teoria da Identidade Social. Por meio
da identificacao social, um grupo de individuos pode reforcar sua prépria autoestima ao pertencer
a um grupo que ¢é valorizado pelo individuo (Ashforth & Mael, 1989). Além disso, por meio da
categorizagao social, os individuos enfatizam as semelhangas dentro do grupo e os valores comuns,
enquanto destacam as diferengas em relagao aos grupos externos, processo também conhecido
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como discriminagio intergrupal (Tajfel & Turner, 1979). Entre os fas de esportes, a necessidade
de filiagao é um fator comum subjacente ao desejo de seguir uma modalidade esportiva, time
ou jogador (Lee & Armstrong, 2008; Wann et al., 2008). Portanto, faz sentido que individuos
fas de futebol busquem torcer por um time que reforce o0 mesmo comportamento individual.

Tabela 4
Hipdteses Test H1, H2, H3 e H4

Relagao Coeficiente

Hipéteses  Path hipotética  Padronizado CR p-valor Resultado

Hl1 (+) 0,691 21,859 oK Suportado
Identificacio com

H2 Flamengo eSports (+) 0,662 28,101 Ak Suportado
Identificacio com Lol
Identificagio com

H3 Flamengo eSports (+) 0,381 11,489 *** Suportado
Identificagio com
Flamengo Futebol
Identificacio com

4 Flamc?ngo Futebol () 0.023 0.751 0.453 Nao
Identificagio com suportado

Flamengo eSports

Identificagio com 0.491°

Flamengo no Futebol

Identificacio com
Flamengo eSports

0,517

Nota:*(R2) — varidncia explicada da varidvel latente.
Fonte: Elaboracio prépria.

Os resultados obtidos também permitem suportar a segunda hipétese, corroborando o efeito
direto da influéncia da identificagio do fa com o LoL na identificacio do fa com o Flamengo
eSports. A variagao explicada da identificagao do fa com o Flamengo eSports ¢ de 52% para as
amostras dos eventos combinadas. Esse resultado estd alinhado com o suporte 4 primeira hipdtese
e mostra comportamentos semelhantes para ambas as relagoes. A influéncia da identificagao do
fa com uma modalidade esportiva eletronica na identifica¢io do fa com uma equipe de eSports
¢ semelhante a influéncia da identificagao do fa com uma modalidade esportiva tradicional
na identificagiao do fi com uma equipe esportiva. Pesquisas anteriores também contribuiram
para identificar uma equivaléncia légica entre eSports e esportes tradicionais que permite que
pesquisadores de diferentes dreas estudem ainda mais os eSports a partir de uma perspectiva
esportiva tradicional (Cunningham, et al., 2018; Funk et al., 2018; Hallmann & Giel, 2018;
Heere, 2018). O presente estudo estd em linha com esses estudos anteriores, pois a aplicagao
da escala PAI foi bem-sucedida para medir a identificagdo de uma modalidade de eSports ¢ a
identifica¢do de uma equipe de eSports.

Os resultados também suportam a hipétese 3, sugerindo que a identifica¢do do fa com o
Flamengo influencia a identificagiao do fa com o Flamengo eSports. Especulacoes podem ser
feitas, apds verificar algumas das respostas as perguntas abertas, de que a marca Flamengo (no
futebol) estd no coragao e na mente de muitos dos entrevistados, mesmo que nao acompanhem
tao de perto o cendrio do futebol. Para muitos dos entrevistados, a existéncia de uma equipe de



eSports com o nome Flamengo, uma marca familiar para muitos deles, ¢ vista como positiva.
Isso estd de acordo com a identificagio social, pois entende-se que esses aspectos do autoconceito
de um individuo derivam das categorias ou grupos sociais dos quais ele se sente parte (Tajfel &
Turner, 1979). Muitos entrevistados disseram ser fas do Flamengo, mesmo nao acompanhando
o futebol de perto. Com a equipe de LoL, muitos expressaram que agora poderiam apoiar o
Flamengo regularmente. Como afirma Wann (2002), a identifica¢ido de um fa com o time pode
até transcender o gosto pelo esporte, sendo a identificagio com o esporte e a identificacio com
o time componentes distintos do autoconceito do individuo.

Por fim, os resultados do presente estudo para a quarta hip6tese sugerem que a influéncia
da identifica¢do do fa com um time de eSports do Flamengo nao afeta a identificagio do fa
com o time de futebol do Flamengo, mesmo que facam parte do mesmo clube esportivo, sob a
perspectiva dos entrevistados na Game XP 2019, assim como na perspectiva dos entrevistados
na final do CBLoL 2019.

Esse resultado ¢ contraintuitivo em muitos niveis. A Teoria da Identidade Social propée que
os individuos se tornam emocionalmente investidos quando se trata de grupos dos quais fazem
parte (Vinney, 2019). Se os individuos acreditam que sua equipe ¢ percebida como superior as
outras em termos de status, eles desenvolvem atitudes e comportamentos para fortalecer sua
associagdo com a equipe (Murrell & Dietz, 1992). Os fas fortemente identificados com as equipes
estabelecem lagos emocionais com as organizagoes desportivas (Sutton et al., 1997), tendo essas
organizagdes como uma parte fundamental de seu autoconceito (Gwinner & Bennett, 2008).
Além disso, conforme jé mencionado, identificar um fa com a equipe pode até transcender o gosto
pelo esporte, sendo a identificagao com o esporte e a identificagao com a equipe componentes
distintos do autoconceito do individuo (Wann, 2002).

Pode-se especular acerca da influéncia do Flamengo eSports sobre o futebol do Flamengo.
O Flamengo ¢ uma marca centendria, que em 2019 estava em uma fase muito boa em termos
competitivos. O ano de 2019 ficou marcado na meméria dos fas do Flamengo como um dos
maiores momentos da histéria do clube ao conquistar trés importantes campeonatos (Carioca,
Brasileiro e Libertadores da América). Embora se possa dizer que o Flamengo eSports também
tenha tido um 2019 positivo, vencendo o CBLoL pela primeira vez apés um desempenho
muito forte na temporada, diferente de sua contraparte no futebol, o time de eSports estd em
sua infincia, pois foi fundado em 2017 e conquistou apenas um titulo até 2019. Por esse fato,
¢ dificil comparar como a identifica¢io com um time recém-formado em uma modalidade de
eSports em ascensao influenciaria a identificagdo do fa com um clube de futebol centendrio,
altamente tradicional e premiado.

A avalia¢io também precisa levar em consideragio que existe um salto geracional, jd que os fas
de eSports normalmente sao jovens e familiarizados com as tecnologias digitais, o que significa
que os fas de eSports do Flamengo talvez tenham caracteristicas diferentes dos fas do time de
futebol do Flamengo, podendo criar dificuldades para a parcela de fas mais antigos em relagao
a iniciativa do Flamengo nos eSports.

Esse resultado também parece ir contra a crenga do préprio clube. A entrada na arena dos
eSports veio de uma demanda dos fas mais jovens que perguntavam quando o Flamengo estaria
presente no cendrio dos eSports, embora desde o inicio, o projeto Flamengo eSports tenha dividido
opinides entre os fas. Enquanto muitos fas do eSports do Flamengo clamavam pela entrada do
clube na cena e reagiam muito bem a iniciativa, uma fragao dos fas do esporte tradicional nio
recebia bem a ideia de seu time “gastar dinheiro do futebol” investindo em atletas de videogame
(Mackus, 2018).
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6. CONCLUSAO

O estudo foi desenhado para investigar a influéncia da identificagao do fa de eSports em times
esportivos tradicionais e vice-versa, especificamente nos casos em que hd uma interse¢ao de times
de futebol e 0 mundo dos eSports. Os resultados empiricos permitem sustentar trés das quatro
hipédteses substantivas do estudo, mais especificamente: (i) a influéncia da identificagio do fa
com um esporte tradicional na identifica¢do do fa com uma equipe esportiva; (ii) a influéncia
da identificagao do fa com um eSport na identifica¢io do fa com uma equipe de eSports; (iii) a
influéncia da identifica¢ao do fa com um time esportivo tradicional na identificagao do fa com
o time de eSports do mesmo clube. A quarta hipétese substantiva, a influéncia da identificagao
do fa com um time de eSports na identificagio do fa com o time esportivo tradicional do mesmo
clube, nio pdde ser sustentada. Em relagio a estratégia de marketing de apoio ao Flamengo
eSports, o interesse do clube era entrar no novo campo dos eSports, estruturar um projeto para
a criagao de uma equipe de eSports, atrair patrocinadores endémicos ou nio endémicos para
realizar o projeto, que deveria ser autossustentdvel desde o inicio, a fim de atender 4 demanda do
publico mais jovem (Mackus, 2018). No entanto, este estudo mostra que a identificagao do fa
com um time de eSports do Flamengo nio afeta a identificagao do fa com o time de futebol do
Flamengo, portanto, os profissionais de marketing devem estar atentos a esse comportamento e
buscar maximizar seus investimentos levando em consideracio o nivel de influéncia de um time
no outro. Pode-se especular que as marcas que patrocinam o time de futebol podem ter mais
influéncia sobre os fas do Flamengo eSports do que as marcas que patrocinam o time de LoL
sobre os fas do Flamengo.

Para os profissionais ligados a clubes esportivos, a principal reflexao proporcionada pelos
resultados deste estudo estd relacionada a influéncia observada da identificacio do time de
futebol no time de eSports e a nao observagio da influéncia da identificagao do time de eSports
no time de futebol. Embora se saiba que a identifica¢ao do fa é uma combinagio de muitas
outras associagoes, ¢ importante reconhecer o efeito direto, ou nio, da identificagao do fa entre
equipes de um mesmo clube.

No caso do Flamengo, a decisdo de abrir uma filial em eSports foi tomada seguindo os
objetivos declarados de: (i) expandir a drea de atuacio do Flamengo em linha com as tendéncias
do mercado, principalmente voltado para os jovens; (ii) conquistar uma publico ji cativo do
Flamengo no futebol e outros esportes, mas carente do Flamengo em uma de suas paixées, os jogos
eletronicos; (iii) conquistar publicos que sao potenciais fas do Flamengo, principalmente porque
encontram nos jogos eletronicos elementos de conexao com amigos e familiares mais ligados aos
esportes tradicionais (Pacete, 2017). Nesse sentido, o estudo mostra que a identificagao com o
time de futebol pode, sim, trazer um publico cativo do Flamengo no futebol para os eSports,
porém o contrdrio nio pode ser afirmado, pois a identifica¢io com o Flamengo eSports nao foi
comprovada para influenciar a identifica¢do com o futebol do Flamengo. Portanto, os clubes
precisam entender essa relagio e levd-la em consideragao ao formular seus préprios objetivos para
criar uma equipe de eSports.

Para o Flamengo, a recomendagio ¢ reavaliar os motivos e objetivos para a criagio do time
de eSports. Se o Flamengo busca aumentar a base de fas mais jovens do clube, a estratégia faz
sentido, j& que eSports é um fendmeno majoritariamente para a geragio mais jovem, sendo a
idade média de um jogador de League of Legends de 21 anos (ESPN Stats & Info, 2017). No
entanto, se a inten¢ao do Flamengo é migrar os fas de LoL para seu time de futebol, a estratégia
pode nao ser eficaz, conforme resultado desta pesquisa.



Sugere-se que mais estudos sejam realizados para investigar essa relagio, o que é especialmente
importante para gestores de patrocinio esportivo e gestores de clubes esportivos que precisam
avaliar a possibilidade de patrocinar, ou mesmo criar, um time de eSports com a inten¢io de
atingir novos puiblicos e aumentar a identificacio com outros esportes.

6.1. SUGESTOES PARA EstuDOs FUTUROS

O presente estudo investigou a influéncia da identificacao do fa com a modalidade esportiva
e a equipe no contexto dos campeonatos de futebol profissional e League of Legends no Brasil.
Devido a esse perfil amostral, sugere-se que estudos futuros validem o modelo conceitual aqui
proposto para outros esportes ou eSports, como basquete, volei, CS:GO, FIFA Soccer, entre outros.

Dado que a quarta hipétese substantiva (a influéncia da identificagio do fa com um time
de eSports na identificagio do fa com o time esportivo tradicional do mesmo clube) nao pode
ser sustentada, uma andlise qualitativa sobre os fas do Flamengo também ¢é recomendada. A
recomendagio se deve ao fato de que esse resultado é contraintuitivo em muitos niveis e a pesquisa
quantitativa nao fornece o contexto completo para entender o resultado obtido. A pesquisa
qualitativa também pode expandir o alcance da teoria subjacente aqui aplicada.

Também ¢é importante mencionar que, no presente estudo, optou-se por controlar a amostra,
restringindo a coleta de dados aos fas de futebol e LoL do Flamengo, sendo todas as entrevistas
realizadas na cidade do Rio de Janeiro. Sugere-se que estudos futuros validem o modelo conceitual
proposto para outras equipes esportivas, que tenham presenca em esportes tradicionais e eSports,
com sede em outras cidades, ou mesmo paises.

O modelo conceitual proposto neste estudo poderia ser testado em outras situagoes para
um clube poliesportivo. A identificacio pode ser medida entre dois esportes, como futebol
e basquete, ou dois eSports como LoL e CS:GO, por exemplo. Existem muitos exemplos de
clubes poliesportivos, como o préprio Flamengo. Equipes com presenga em mais de um esporte
eletronico também podem ser estudadas. A INTZ é um exemplo disso, com presenga em LoL,
CS:GO, Fortnite, Rainbow Six Siege, entre outros eSports.

Ainda sobre o modelo conceitual, para garantir a validade nomolégica do mesmo, os autores
optaram por utilizar construtos estabelecidos na literatura esportiva. No entanto, a utilizagao de
escalas de mensuragio dos construtos supracitados para o dominio dos eSports ainda deve ser
feita com certa cautela. Assim, se, por um lado, o presente estudo contribui para o campo de
pesquisa por meio do uso e teste de escalas no dominio dos eSports, por outro, hd a oportunidade
de explorar novas formas de mensuragao desses construtos. Recomenda-se, portanto, realizar
pesquisas exploratdrias para obter insights sobre novas varidveis que possam refletir melhor a
identificacio do fa de eSports.

Além disso, percebe-se uma oportunidade de explorar em que medida o comportamento de
consumo compulsivo de esportes tradicionais e eSports poderia influenciar o modelo proposto.
Os autores recomendam o uso da escala “Compulsive Sport Consumption” de Aiken et al. (2018)
para testar essa possivel influéncia. Por fim, tendo em vista o perfil majoritariamente jovem e
masculino dos fas de eSports, sugere-se testar possiveis efeitos de moderagao das varidveis “Grupo
Etério” e “Género”.

6.2. LIMITAGOES

Este estudo apresenta limitagoes quanto & metodologia utilizada, visto que o modelo nao
considera a totalidade das varidveis que explicam a identifica¢do do fa com a modalidade esportiva
ou equipe. O processo de tradugao reversa tem limitagdes, jd que é quase impossivel desenvolver
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uma traducio perfeita, podendo alguns itens diferir na interpretacdo em diferentes culturas.
Como a coleta de dados foi auxiliada e realizada por meio de entrevistas orais por um grupo de
entrevistadores, mesmo que todos os entrevistadores tenham sido treinados para a tarefa, isso
implica na possibilidade da ocorréncia de viés causado pelo entrevistador, o que representa outra
limita¢ao do presente estudo.
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