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Inteligencia emocional dos grupos: Propriedades

psicométricas da PIEGT-16

Sonia Brito-Costa **’, Rui Antunes’, Juan José Maldonado Briegas’, Florencio Vicente Castro’

! Polytechnic of Coimbra, Applied Research Institute (I2A); > Polytechnic of Coimbra, Human Potential Development
Center (CDPH); ® Polytechnic of Coimbra, Coimbra Education School, Research Group in Social and Human Sciences
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Resumo. Verificaram-se as carateristicas psicométricas, e a validade de critério da versio portuguesa da PIE-
GT16 (Perfil de Inteligéncia Emocional do Grupo de Trabalho - 16 itens), pela comparagio concorrente
com um instrumento paralelo ji validado para Portugal (Trait Meta-Mood Scale - TMMS24 numa amostra
constituida por 430 participantes, todos com atividade profissional remunerada. O instrumento revelou uma
consisténcia interna de = 0,804 que nio melhorou com a eliminagio de qualquer item. Foi extraida uma so-
lugio tetra-fatorial com um agrupamento de itens igual a versdo original e a versdo portuguesa da escala. Ve-
rificaram-se ainda, embora relativamente baixas, correlagées significativas entre a PIEGT-16 e a TMMS24,
indicando a validade de critério da escala. Estes resultados indicam que a versdo portuguesa da PIEGT16
revelam boas carateristicas psicométricas com a utilizagdo da escala em contextos organizacionais.

Palavras-Chave: PIEGT-16, WEIP-S, TMMS24, Inteligéncia Emocional, Propriedades Psicométricas,

EMOTIONAL INTELLIGENCE OF GROUPS: PSYCHOMETRIC PROPERTIES OF PIEGT 16

Abstract. The psychometric characteristics and the criterion validity of the Portuguese version of the
PIEGT16 (Work Group’s Emotional Intelligence Profile - 16 items) were verified by concurrent comparison
with a parallel instrument already validated for Portugal (Trait Meta-Mood Scale - TMMS24). in a sample
of 430 participants, all with paid professional activity. The instrument showed an internal consistency of =
0.804, which did not improve with the elimination of any item. A four-factor solution was extracted with a
grouping of items equal to the original version and to the Portuguese version of the scale. There were also,
although relatively low, significant correlations between the PIEGT-16 and the TMMS24, indicating the
criterion validity of the scale. These results indicate that the Portuguese version of the PIEGT16 shows good
psychometric characteristics with the use of the scale in organizational contexts.

Keywords: WEIP-S, TMMS24, Emotional Intelligence, PIEGT-16; Psychometric Properties

Introdugio Group Emotional Intelligence (GEI) Survey (Druskat e

Wolft, 2001). O construto de IE de grupo ou equipa

No 4mbito da psicologia do trabalho e organi- tem vindo a ser amplamente utilizado e discutido no

zacional, conhecem-se duas medidas de Inteligéncia
Emocional (IE) de grupo, nomeadamente a Workgroup
Emotional Intelligence Profile (Jordan et al., 2002) e o

campo da psicologia do trabalho como um preditor
importante de uma série de varidveis relacionadas ao
comportamento individual e grupal. Por exemplo, foi
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demonstrado que grupos ou equipas com alta IE sio
mais cooperantes, coordenam melhor seu trabalho e
comunicam de uma forma mais eficaz que grupos com
baixa IE (Aritzeta, et.al, 2020; Lee ¢ Wong, 2017).
Para além disso, os grupos ou equipas com niveis mais
elevados de IE apresentam indices mais baixos de con-
flito, niveis mais elevados de cooperagio e melhores re-
sultados em termos de eficicia e desempenho do grupo
(Aritzeta, et.al, 2020; Ghuman, 2016).

No entanto, apesar da existéncia de estudos so-
bre emogio em contextos de trabalho (Aritzeta, et al.,
2020; Ashkanasy e Dorris, 2017), os estudos sobre
emogdes coletivas em grupos ainda sdo escassas, e a
maioria dos estudos de IE em equipes avalia a IE indi-
vidual e ndo o construto coletivo do grupo (Aritzeta, et
al., 2020; Brito-Costa, et al., 2015; Miao et al., 2016).

As competéncias de IE sdo responsaveis por 80%
do sucesso individual (Jordan & Lawrence, 2009). A
IE é um tipo de inteligéncia social num dmbito mais
amplo, uma vez que inclui ndo s6 o raciocinio sobre
as emogdes nas relacdes sociais, mas também sobre as
emogdes internas que sio importantes para o cresci-
mento pessoal (Brito-Costa, et al, 2016; Kelly, & Bar-
sade, 2001; Mayer, & Salovey, 1997).

Em contexto de grupo ou equipa, a emogio ¢ ins-
tintiva e assume-se contagiosa entre membros do grupo
o que atinge e altera a dindmica deste, o que, faz com que
a as competéncias individuais de inteligéncia emocional
tenham um papel preponderante. (Barsade, 2002; Brito-
-Costa, et al., 2015; Sy, Coté, & Saavedra, 2005; Doher-
ty, 1997; Gouveia et al., 2006). Neste sentido, as pessoas
necessitam desenvolver e aprimorar determinadas apti-
ddes de reconhecimento e gestdo das proprias emogoes,
uma vez que estas diferem de intensidade consoante os
fatores individuais e sirtuacionais envolvidos no contexto
de grupo. (Botterill & Brown, 2002; Gaudreau, Nicholls
& Levy, 2010; Hanin, 2000; Jones, 2003, 2007; Meyer &
Fletcher, 2007; Silvério & Srebro, 2008).

A utilizagdo de competéncias psicoldgicas, guia-
-se pela crenga positiva e desejo de sucesso, dado que
pessoas emocionalmente inteligentes tendem a en-
frentar com mais sucesso a perce¢do, e nomeadamente
a capacidade de regular e gerir as suas emogdes (Lane,
Thelwell, Lowther, & Devonport, 2009; Ulucan, 2012;
Thelwell, Lane, Weston, & Greenlees, 2008) e tanto a
emocgio como a IE ocorrem em multiplos niveis em

contexto de equipa (Ashkanasy, 2003; Druskat & Wol-
ff, 2001; Druskat & Mount, 2006; Gnatt & Agazarian,
2004; Reus & Liu, 2004; Huy, 1999).

Considerando a importincia dos fenémenos
emocionais do grupo para contextos organizacionais
e a necessidade de integrar varidveis em virios niveis
de andlise para fornecer uma conta mais veridica dos
fenémenos de lideranga (Pefialver et al., 2017; Tse et
al., 2018), e da escassez de instrumentos para medir
a IE de grupo em equipas, o objetivo deste estudo foi
verificar as propriedades psicométricas da versdo por-
tuguesa PIEGT-16 da Workgroup Emotional Inte-
lligence Profile (WEIP-S) e analisar a validade crité-
rio concorrente, utilizando a Trait Meta Mood Scale
(TMMS-24) numa amostra de trabalhadores de em-

presas de servigos.

Materiais e Métodos

Instrumentos:

- Versdo portuguesa da PIEGT-16 de Brito-Costa,
et al., (2015), versdo original de Jordan & Lawrence
(2009) da escala de avaliagio da inteligéncia emocio-
nal em contexto de equipa de WEIPS, uma medida
de autorrelato composta por 16 itens que sdo avalia-
dos através de uma escala tipo Likert de 7 pontos que
variam de (1) “Discordo totalmente” a (7) “Con-
cordo totalmente”. A medida original avalia indi-
vidualmente 4 facetas da IE, nomeadamente: Cons-
ciéncia /Sensibilidade das préprias emogdes (Itens
1,2,3 e 4), Gestdo das proprias emogdes (Itens 5,6,7,¢
8), Consciéncia/Sensibilizagdo para as emogdes dos
outros (itens 9,10,11 e 12) e Gestdo das emogdes dos
outros (Itens 13, 14, 15 e 16). Na versio final da
escala original e da versdo portuguesa, no estudo das
suas caracteristicas psicométricas, os autores verifi-
caram que em termos de fiabilidade os coeficientes
de alfa de Cronbach foram de Consciéncia/ Sensibi-
lidade das préprias emogdes (=0,85/ =0,838), Ges-
tio das préprias emogdes ( =0,77/ = 0,625), Cons-
ciéncia/ Sensibiliza¢do para as emogdes dos outros
(=0,81/ =0,813) e Gestio das emogdes dos outros
(=0,81/ =0,871) respetivamente.

- Trait Meta-Mood Scale (TMMS-24) (Queirés et
al., 2005). Trata-se de ma medida de autorrelato da
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Inteligéncia Emocional Percebida de Salovey et al.
(1995), cuja versio portuguesa se compde por 24
itens que sdo avaliados através de uma escala tipo
Likert de 5 pontos, que varia desde (1) “Discordo
totalmente” a (5) “Concordo plenamente”. Esta me-
dida avalia as diferencas individuais, relativamente
estdveis, na tendéncia que as pessoas tém para lidar
com os seus estados emocionais e emog¢des em 3 su-
bescalas: I - Atengdo as emogdes, que caracteriza a
crenga dos individuos nas suas emogdes (itens 1, 2,
3,4,5,6,7,8); Il — Clareza de sentimentos, que
se refere a forma como os individuos acreditam per-
ceber as suas emogoes (itens 9, 10, 11, 12, 13, 14,
15, 16); III - Reparagio do estado emocional, que
caracteriza a crenga que o individuo tem para acre-
ditar na sua capacidade de interromper os estados
emocionais negativos e prolongar os positivos (itens
17,18,19,20, 21, 22, 23, 24). Os coeficientes de a/fa
de Cronbach para as subescalas da versio portuguesa
foram: Atengdo as emogbes = 0,80 (universitdrios),
=0,88 (idosos); Clareza de sentimentos = 0,79 (uni-
versitdrios), =0,83 (idosos); Reparagio do estado
emocional =0,85 (universitdrios), =0,92 (idosos).
Costa (2011), ao averiguar as propriedades psicomé-
tricas da versdo portuguesa através de andlise fato-
rial numa amostra de atletas de futebol, detetou uma
divisdo dos ifens de acordo com a escala original, e
encontrou um a/fa total de =0,89, referindo ainda os
seguintes coeficientes para as subescalas: Atengdo as
emocdes ( =0,86); Clareza de Sentimentos ( =0,84);
Reparagio do estado emocional ( =0,82). Num outro
estudo que avaliou as propriedades psicométricas da
escala verificaram-se valores de a/fz ficaram acima
do aceitdvel (TOTAL = 0,890; Atencio as emogdes
= 0,861; Clareza de sentimentos =,836; Repara-
¢io do estado emocional = 0,818) (Brito-Costa, et
al., 2016). No presente estudo a escala apresentou
uma consisténcia interna de = 0,83 que nao melho-
rou com a eliminagdo de qualquer item (Atengdo as
emocdes = 0,858; Clareza de sentimentos =,832;
Reparagio do estado emocional = 0,8121).
Participantes: A amostra foi constituida por 430
individuos, cuja média de idade se situou nos 38,2 anos
(desvio padrio 7,85). 58% dos participantes eram do
género masculino, 84,3% eram casados, e 80,9% pos-
suiam uma licenciatura.

Procedimentos: Avaliou-se a dimensionalidade e
a validade de critério da versdo portuguesa do instru-
mento, analisando-se ainda o desempenho da confia-
bilidade medida pelo alfa de Cronbach. Recorreu-se a
andlise fatorial exploratéria, de forma a observar os pa-
droes de correlagio existentes entre as varidveis e utili-
zar esses mesmos padroes agrupando as suas varidveis
em fatores, para verificar de que forma os itens da es-
cala se agrupavam, constituindo diferentes dimensdes.
Desta forma, utilizou-se a regra mais comum: regra de
Kaiser, que diz que a raiz ou valor préprio deve ser
superior a 1. A segunda parte desta regra diz que os
valores de saturagdo do item no fator deverdo ser supe-
riores a 0.40. A variancia explicada devera ser superior
a 42% para que o teste disponha de margens de erro o
mais reduzido possivel Recorreu-se a rotagio Varimax,
Para avaliar a validade de critério foram correlaciona-
das as duas medidas de IE recolhidas (Brito-Costa, et
al., 2015; Favero et al., 2009; Kahn, 2006; Moreira,
2004; Pallant, 2001; Pestana & Gageiro, 2008).3.

Resultados

Foi obtido um =0,804, que nio melhorou com a
eliminagdo de qualquer item na escala PIEGT16. No
que diz respeito as dimensées do PIEGT, apenas Ges-
tio das prprias emogges obteve um valor baixo de con-
sisténcia interna (Tabela 1).

De seguida, verificaram-se as propriedades da
escala recorrendo a andlise fatorial da PIEGT16, re-
correndo 4 ao método PCA, rotagdo warimax com
normalizagdo de Keiser e supressdo de itens com sa-
turagdo inferior a 0,4. Foram obtidos valores do KMO
e esfericidade de Bartlett dentro do recomendado

Tabela 1. Consisténcia Interna do PIEGT16 por dimensaes

Alfa
Ne Jzens Cronbach

ConsEiéncia /Sensibilidade das préprias 4 0,825
emogdes
Gestdo das proprias emogoes 4 0,667
Consgiéncia/ Sensibilizagio para as 4 0,837
emogdes dos outros
Gestio das emogdes dos outros 4 0,889
Total da Escala 16 0,804
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(KMO-=0.892; ESF, p <0.01). Quanto as comunali-
dades, todos os itens explicaram pelo menos metade
da varidncia das varidveis originais (> 0,5). Utilizando
o critério de Kaiser (Eigenvalues>1,0), registaram-se
4 fatores representativos de 65% da variancia total. O
fator 1 representou 18,19% e agregava os itens 13, 14,
15, 16. O fator 2 representou 16,96% da variancia e
agregava os itens 1, 2, 3, 4. O fator 3 explicou 16,60
% da varidncia e agregava os itens 9, 10,11,12. O 4 ¢
ultimo fator explicou 13,25 % da varidncia e agregou
os itens 5, 6, 7, 8. Considerando a solu¢io tetra-fato-
rial obtida e a distribui¢do dos itens por fatores, nio se
registaram diferengas com as versdes originais. Foram
registadas correlagdes significativas entre as dimensdes

da PIEGT16 e da TMMS24 (tab.2).

Discussoes e conclusoes

Verificou-se uma consisténcia interna da escala
total acima do aceitdvel ( = 0.804), semelhante aos
valores encontrados pela versio original e pela ver-
sio portuguesa (Brito-Costa, et al., 2015; Jordan &
Lawrence, 2009). Ainda assim, a dimensdo Gestdo das
praprias Emogaes, apresentou um alfa inferior a 0.7; no
entanto, o ponto de corte aceitdvel nas ciéncias sociais

pode ser de 0.60 (DeVellis, 2001). Na andlise fatorial
através do método de componentes principais verifi-
cou-se uma variancia total de 65% e o comportamento
dos itens, assim como a sua saturagio e distribui¢io
foram semelhantes quer a escala original quer a versio
portuguesa, o que nos fornece pistas quanto a valida-
de de construto (Brito-Costa, et al., 2015; Jordan &
Lawrence; 2009). Pela comparagio concorrente com a
escala TMMS24, verificaram-se correlagdes baixas en-
tre os dois instrumentos, porém estatisticamente signi-
ficativas, revelando-se um bom indicador de validade
de critério, uma vez que ambos os instrumentos e as
suas dimensdes avaliam o mesmo fenémeno (Devel-
lis, 2001; Ghuman, 2016; Hair, et al., 2005; Wei et al.,
2016; Pasquali, 2003).

Se quisermos explicar e prever como as equipas de
trabalho funcionam, ¢ importante considerar de forma
holistica como as emogdes, cogni¢des e motivagoes dos
trabalhadores podem resultar de suas interagées dentro
de um grupo ou equipa. De fato, fazer parte de uma
equipa de trabalho implica uma combinagio complexa
de processamento de informagdes e respostas emocio-
nais que podem influenciar as respostas dos membros
do grupo ou equipa, considerando que o mesmo tra-
balhador pode experienciar diferentes respostas emo-
cionais a um evento em duas equipes distintas, o que,

Tabela 2. Validade de Critério (concorrente) PIEGT16 face 8 TMMS24 (matriz correlacional)

TMMS24
Atengdo as  Clarezade  Reparagio do
emogdes sentimentos estado emocional

PIEGT16

Correlagio de Pearson 3217 ,409™ 3217
Consciéncia /Sensibilidade das préprias emogaes 2 (bicaudal) ,000 ,000 ,000

N 430 430 430

Correlagio de Pearson ,245” ,1817 ,408"
Gestdo das proprias emogdes 2 (bicaudal) ,000 ,001 ,000

N 430 430 430

Correlagio de Pearson ,3717 ,359” ,2927
Consciéncia/Sensibilizagio para as emogdes dos outros p (bicaudal) ,000 ,000 ,000

N 430 430 430

Correlagio de Pearson ,2917 ,359" ,357"
Gestio das emogdes dos outros 2 (bicaudal) ,000 ,000 ,000

N 430 430 430

** Correlagdo significativa ao nivel de 0.01
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por sua vez, poderd influenciar as percegbes de um
trabalhador sobre a EI. Nesse contexto, a PIEGT16
pode ser considerada um instrumento util para avaliar
os processos emocionais do grupo, e sua aplicagdo pode
ajudar a destacar a importancia das relagées de lideran-
ca para o desenvolvimento do bem-estar emocional das
equipas. Organizagdes pautadas por relacionamentos
6timos entre os trabalhadores e que sdo capazes de me-
lhorar o desempenho dos grupos e das equipas, e ain-
da de reduzir conflitos, sdo aquelas que implementam
programas de aprendizagem socioemocional (Aritzeta,

et.al, 2020; Ghuman, 2016; Menges e Bruch, 2009).
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Resumo. O objetivo deste estudo foi perceber quais as varidveis associadas a Sindrome de Burnout, por se
tratar de uma sindrome que tem subjacente um conjunto de sintomas e consequéncias ao nivel biopsicossocial,
que pode conduzir o atleta a exaustdo e saturagio da modalidade desportiva, tornando-se importante adquirir
modelos preventivos, bem como promover e reverter a recuperagio do atleta ao nivel fisico, ttico e psicolégico,
recorrendo ao Inventario de Burnout para Atletas (IBA) Silvério (1995). A amostra foi constituida por 302 atle-
tas séniores de futebol, género masculino, com idades compreendidas entre os 18 e os 38 anos de idade. A andlise
estatistica foi efectuada através do Szatistical Package for the Social Sciences (SPSS) versao 20.0 para Windows. Os
resultados revelaram que os atletas profissionais de futebol ndo pontuam acima da média para a sindrome de
Burnout, mas que esta ¢ influenciada pela escolaridade, escaldo competitivo, periodo de treino e posigdo de jogo.

Palavras Chave: Stress, Sindrome de Burnout, Prevencio, Atletas de futebol

BURNOUT SYNDROME: SYMPTOMS, PSYCHOSOCIAL VARIABLES AND IMPLICATIONS FOR SPORTS

Abstract. The aim of this study was to understand which variables associated with the syndrome of Burnout,
because it is a syndrome that is underpinned by a set of symptoms and consequences to the biopsychosocial
level, which may lead the athlete to exhaustion and saturation of the sport, becoming important to gain pre-
dictive models, as well as promote and reverse recovery of the athlete’s physical, tactical and psychological
level, using the Burnout Inventory for Athletes (IBA) Silverio (1995). The sample consisted of 302 senior’s
soccer players, male gender, aged between 18 and 38 years old. Statistical analysis was performed using the
Statistical Package for Social Sciences (SPSS) version 20.0 for Windows. The results revealed that the profes-
sional soccer players do not score above average for the Burnout syndrome, but this is influenced by education,
competitive level, training period and playing position.

Keywords: Stress, Syndrome of Burnout, Prevention, Soccer Players

INTRODUCAO “queimar” até a exaustdo, e que corresponde a um es-
tado de fadiga fisica e psicoldgica. Freudenberger em

Burnout é uma expressio inglesa, um termo 1974 definiu pela primeira vez a sindrome de burnout
oriundo da cultura anglo-saxénica, uma conjuga-  como um conjunto de sintomas médico-biolégicos e

¢do das preposigdes “burn” e “out”, caracterizado por  psicossociais inespecificos, que surgem por uma exi-
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géncia excessiva de energia no trabalho. Envolve um
conjunto de respostas continuas a agentes szressores, é
um processo de esgotamento e cansago profissional,
de extingdo e combustio total, que conduz a perda de
motivagdo para o trabalho e progride para um con-
junto de sinais e sintomas observéiveis de sofrimento
fisico e mental (Aradjo, Cardoso, Gongalves, Martins,
Ramos, Ramos, & Romainville, 2002; Kelley, Eklund,
& Taylor, 1999; Maslach, 2003; Maslach & Leiter,
1997; Maslach & Schaufeli, 1993; Moreno-Jiménez,
Garrosa-Hernindez, Galvez, Gonzilez, & Benevides-
-Pereira, 2002; Schaufelli & Taris, 2005; Tamayo &
Troccdli, 2002; Vealey, Armstrong, Comar, & Green-
leaf, 1998).

Embora nio exista uma defini¢io uninime, pare-
ce existir um consenso, ao considerar que surge devi-
do ao stress crénico laboral, numa experiéncia interna
e subjetiva de sentimentos e atitudes, encaradas com
significado negativo, originando problemas nocivos e
disfungoes psicofisiolégicas. A sindrome de burnout é
entdo um processo individual, a sua evolugdo é pro-
gressiva e severa, nio sendo percebida pelo individuo
de imediato, ocorre apés um longo periodo de tempo
de exposicio a tensdes e pressoes de natureza profissio-
nal (Franga, 1987; Rudow, 1999).

O desporto é um fenémeno sociocultural, o fu-
tebol uma modalidade desportiva, de muito conta-
to fisico e interpessoal, com exigéncias préprias, que
obriga os atletas a trabalhar nos limites méximos de
exaustdo, tanto ao nivel dos treinos como dos jogos,
podendo ser fonte de szress e burnout (Berger, Pargman,
& Weinberg, 2007; Cresswell & Eklund, 2006; Gould,
Tuffey, Udry, & Loehr, 1996, 1997; Hill, Hall, Apple-
ton, & Kozub, 2008).

De acordo com os modelos tedricos da sindrome
de burnout em contexto desportivo, o atleta encontra-
-se sujeito a diversos agentes stressores de cardter so-
cial, afetivos, de treino, competitivos, familiares, entre
outros, no decorrer da realiza¢io do seu trabalho. No
entanto, se nio conseguir implementar estratégias de
coping eficazes, prossegue para o esgotamento fisico,
emocional e social, experienciando o burnout (Dale &
Weinberg, 1989; Maslach & Jackson, 1981; Raedeke,
1997; Raedeke, Luney, & Venables, 2002; Smith, 1986;
Vealey, Armstrong, Comar, & Greenleaf, 1998; Vealey,
Udry, Zimmerman, & Soliday, 1992).

Na literatura sdo essencialmente apontados trés
modelos explicativos da sindrome aplicados ao des-
porto, onde cada autor procura explicar a ocorréncia de
fatores desencadeantes, os sinais e sintomas: O Mode-
lo Cognitivo-Afetivo de Smith; O Modelo de resposta
negativa ao stress de Silva; O Modelo de desenvolvi-
mento de identidade unidimensional e de controlo ex-
terno de Coackley.

O modelo cognitivo-afetivo de Smith foi o pri-
meiro a ser construido e baseia-se na crenga que o szress
crénico vivenciado pelo atleta promove e conduz ao
abandono da atividade desportiva, por ndo conseguir
corresponder as exigéncias fisicas e psicolégicas (Cruz,
1999; Vealey, Armstrong, Comar, & Greenleaf, 1998).
Propde ainda que a sindrome se desenvolve em quatro
estadios de desenvolvimento, influenciados por fatores
motivacionais e de personalidade, como a autoestima
e trago de ansiedade, ou seja por componentes fisicas,
psicolégicas e comportamentais. O primeiro estidio
envolve a pressio interna ou externa, onde o atleta ex-
perimenta o excesso de treino e a pressdo para ganhar,
envolve a demanda situacional e os recursos disponi-
veis. No segundo estidio, surge a avaliagio cognitiva,
onde o atleta avalia e interpreta a situagdo. No terceiro
estddio, surge a resposta fisiolégica, onde o atleta exi-
be um conjunto de sensagdes corporais, que envolvem
respostas de aumento de tensdo, irritabilidade e fadiga.
No quarto estidio, surge a resposta comportamental,
onde o atleta usa recursos e estratégias de coping, para
controlar ou enfrentar a situagdo adversa, exibe um
fraco desempenho e dificuldades no relacionamento
interpessoal, podendo abandonar a atividade despor-
tiva (Smith, 1986; Smith & Bar-Eli, 2007; Weinberg
& Gould, 2007).

Silva (1990) propée um modelo de resposta nega-
tiva ao sz7ess do treino, baseado na crenga, que a propria
competi¢io é uma forma de s¢7ess. Apesar de reconhe-
cer a importédncia dos fatores psicolégicos, a sindrome
surge como uma resposta psicoﬁsiolégica, resultante
do excessivo esforco fisico do treino, numa resposta a
esforcos frequentes e extremos, geralmente ineficazes,
para lidar com o treino e com as competigdes (Silvério,
1995).

Coakley (1992) apresenta um modelo de desen-
volvimento de identidade unidimensional e de contro-
lo externo, numa perspetiva social, assumindo o szress
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como sintoma e nio como a causa, onde a sindrome
surge porque ndo sio encorajados outros papéis sociais
(Brustad & Taylor, 1997; Silvério, 1995).

Por se tratar de uma sindrome que tem subjacente
um conjunto de sintomas e consequéncias tornam-se
necessédrios adquirir modelos preventivos, assim como,
depois de diagnosticada a sindrome, importa reverter
e promover a recuperagdo ao nivel fisico, técnico, titi-
co e psicolégico (Cox, 1994; Fender, 1989; Henschen,
2001; Tenenbaum, Jones, Kitsantas, Sacks, & Berwick,
2003).

METODO

Instrumentos e Procedimentos

Inventdrio de Burnout para Atletas (IBA) Silvério
(1995). Trata-se de um instrumento de autoresposta,
constituido por 27 itens respondidos numa escala tipo
Likert, com cinco opgdes de resposta “Discordo total-
mente”, “Discordo”, “Nao concordo nem discordo”,
“Concordo” e “Concordo plenamente”, que avalia seis
fatores da sindrome de Burnout, o desinimo, a falta de
energia, a expetativa de ineficdcia, a exaustdo, o desin-
teresse e a excitabilidade. A anélise estatistica efectua-
da através do Sratistical Package for the Social Sciences
(SPSS) versdo 20.0 para Windows.

Participantes

A amostra constituiu-se por 302 atletas seniores,
profissionais de futebol, do género masculino, com ida-
des compreendidas entre os 18 e os 38 anos de idade,
maioritariamente de nacionalidade portuguesa, soltei-
ros e sem filhos, e com o 3° ciclo do ensino secund4-
rio. Quanto a divisdo competitiva, 41,7% pertenciam
a III divisdo competitiva, 21,5% a II divisio e 36,8%
a 1* Liga. No que concerne a posi¢io de jogo, 9,9%
eram guarda-redes, 14,9% defesas centrais, 16,9% de-
fesas laterais, 17,9% médios defensivos, 15,2% médios
ofensivos, 11,3% médios ala, 7% pontas de lanca e
7% avangados. O periodo de treino incidia maiorita-
riamente no periodo noturno e os atletas faziam em
média 5 treinos semanais. A maioria referiu nio sofrer
de doengas ou lesdes atuais e nio dorme a sesta. De-
moram em média 36 minutos nas deslocacdes de ida e
volta para o treino, oscilando entre os 4 e 180 minutos.

Resultados

As subescalas da medida IBA apresentaram um
Alpha de Cronbach varivel entre um minimo de 0.69
(fraco mas aceitdvel) na dimensio excitabilidade e um
méximo de 0.88 (bom) na dimensio desinimo. Na
dimensdo global da escala obtivemos um Alpha de
Cronbach de 0.93, o que representa uma boa consistén-
cia interna do instrumento (Quadro 1).

A escolaridade influencia a sindrome de burnout : Na
dimensdo Falta de Energia F(3,298)=3,484, »=0,016,
as diferencas encontram-se entre os atletas com 3° ci-
clo e os que tém o ensino secundario (11,81 vs 10,09).
Na dimensido Exaustdo F(3,298)=3,301, p=0,021, as
diferencas encontram-se entre os atletas com o grau
superior e com o ensino secunddrio (10,47 vs 9,13).
Na dimensdo Desinteresse F(3,298)=3,545, p=0,015,
as diferengas encontram-se entre os atletas com o grau
superior e com ensino secundario (7,95 vs 6,66). Na
dimensdo Excitabilidade F(3,298)=3,163, p=0,025, as
diferengas encontram-se entre os atletas com grau su-
perior e com ensino secundrio (5,65 vs 4,73). Na Ava-
liagio Global da sindrome de burnous F(3,298)=3,447,
7=0,017, as diferengas encontram-se entre os atletas
COm O grau superior e 0s que possuem o ensino secun-

dario (48,90 vs 43,73).

O escaldo competitivo influencia a sindrome de bur-
nout: Na dimensio Exaustio F(2,299)=6,160, p=0,002,
as diferengas encontram-se entre os atletas da III di-
visdo, de II divisdo e 12 Liga (10,71 vs 9,55 e 9,16).
Na dimensdo Desinteresse F(2,299)=3,313, »=0,038,
as diferengas encontram-se entre os altetas da II di-

visdo e da 12 liga (7,86 vs 6,83). Na Excitabilidade,

Quadro 1- Consisténcia interna: Sindrome de Burnout (IBA)

e
Desanimo 0,882 7
Falta de energia 0,810 6
Expetativa de ineficdcia 0,770 5
Exaustio 0,809 5
Desinteresse 0,784 5
Excitabilidade 0,689 3
Total 0,933 27
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F(2,299)=3,510, p=0,031, as diferengas encontram-
-se entre atletas da II divisdao e da III divisdo (5,73 vs
5,06). Na Avaliagio Global da escala F(2,299)=3,241,

=0,040, as diferengas encontram-se entre atletas da II
divisio e da III divisdo (48,75 vs 43,76).

O periodo de treino influencia a sindrome de Burnout:
Na Expetativa de Ineficicia F(2299)=4,373, p=0,013,
as diferengas encontram-se entre os atletas que trei-
nam a noite e de manha, com os que treinam de tarde
(7,41 vs 8,44 ¢ 8,55). No Desinteresse F(2,299)=3,131,
=0,045, as diferengas encontram-se entre atletas que
treinam a tarde e os que treinam de manha (8,03 vs
7,03). Na Excitabilidade F(2,299)=3,668, p=0,027, as
diferengas encontram-se entre atletas que treinam a
tarde e os que treinam a noite (5,66 vs 4,95).

Na Avaliagio Global da sindrome de burnout
F(2,299)=3,450, p=0,033, as diferengas encontram-se
entre atletas que treinam a tarde e os que treinam a

noite (48,31 vs 43,58).

A posigao de jogo influencia a Sindrome de Bur-
nout: Na dimensio Expetativa de Ineficicia
F(7,106,190)=2,364, p=0,028, as diferengas encon-
tram-se entre os avangados e os ponta de lanca (9,28
vs 6,90). Na dimensio Excitabilidade F(7,294)=2,449,
=0,019, as diferengas encontram-se entre os avanga-
dos e os ponta de langa (6,38 vs 4,66).

Discussoes E Conclusées

O instrumento revelou uma boa consisténcia in-
terna, semelhante ao obtido pelo autor da escala, no
valor de 0,92. Os valores encontrados seguem a cate-
gorizagdo de Hill e Hill (2005), sendo que superiores a
0,7 revelam que os instrumentos psicométricos podem
ser considerados precisos e confidveis, quanto a varid-
vel que desejam mensurar.

Os atletas profissionais de futebol ndo pontuam
acima da média para a sindrome de durnout. Os resul-
tados revelaram que a sindrome de burnout é influen-
ciada pela escolaridade, escaldo competitivo, periodo
de treino e posigdo de jogo.

Alguns estudos revelam que a sindrome de Jur-
nout aparece mais frequentemente associada aos atletas

femininos e em atletas que praticam desportos indi-
viduais, por serem mais competitivos, de alta exigén-
cia fisica e psicolégica, devido a natureza repetitiva e
mondtona dos treinos, bem como por ndo existir um
suporte social de companheiros de equipa (Finch;
1999; Kenta, Hassmen, & Raglin, 2001; Smith, 1986;
Weinberg & Gould, 2007).

A sindrome de burnout é influénciada pela escola-
ridade onde atletas com o ensino secundario obtém ni-
veis mais elevados nas dimensdes de energia, exaustio,
desinteresse, excitabilidade e na avaliagdo global da es-
cala. De facto, verifica-se que o ensino secunddrio tem
uma exigéncia prépria, exige dedicagdo, além de cor-
responder a uma etapa de transi¢do para um curso su-
perior e uma possivel entrada na universidade. Assim,
os resultados obtidos corroboram outros estudos, que
verificam que a medida que o atleta vai evoluindo na
sua carreira, torna-se cada vez mais dificil conciliar os
estudos com os treinos e competigdes, sendo esta uma
dificuldade constante encontrada por jovens talentos,
tendo por vezes que optar pela continuagio curricular e
a carreira atlética (Wyllemann, Alfermann, & Lavalle,
2004; Wyllemann & Lavalle, 2004). A profissionaliza-
¢do no futebol é feita em idade precoce, reduzindo as
oportunidades para desenvolverem outras habilidades
vocacionais, em fungdo das horas de treinos, dedicagio
a performance e as competi¢oes (Gorely, Lavalle, Bru-
ce, Teale, & Lavalle, 2001).

Verificdimos que as lesdes ou doengas nio in-
fluenciaram a sindrome de durnout, nio corroboran-
do outros estudos (Cresswell e Eklund, 2005; Grylls
e Spitlle, 2008), no entanto esta diferenca justifica-se
por a maioria dos atletas referir ndo sofrer de lesoes
ou doengas atuais. A ocorréncia de lesdes no futebol
situa-se entre 10 e 35 por 1000 horas de jogo (Dvorak
& Junge, 2000).

O escaldo competitivo dos atletas influencia a
sindrome de burnout. Os atletas da III divisdo, que
sdo os de escaldo competitivo inferior, pontuam mais
na exaustdo, excitabilidade e na avaliacio global da
escala, comparativamente aos séniores de II divisdo.
Os atletas de 12 Liga, de topo, por sua vez, revelam
maior desinteresse, comparativamente aos atletas da II
divisdo. Na III divisdo os atletas ddo uma grande im-
portancia a competi¢ao, no entanto na grande maioria,
os rendimentos que auferem sio baixos, comparati-
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vamente aos rendimentos obtidos pelos atletas da II
divisio e 1* Liga. Maioritariamente os atletas da III
divisio competitiva nio auferem apenas rendimentos
resultantes da pritica da modalidade desportiva, ten-
do outras atividades laborais e fontes de rendimento.
Sao igualmente os que sentem ansiedade no sentido de
quererem subir de escaldo competitivo, por tal sentem-
-se mais apreensivos e menos autoconfiantes, obtendo
niveis mais elevados nas escalas de durnout, limitando
a sua prestacdo desportiva, por todas as condicionantes
inerentes a prépria vida. Os resultados corroboram es-
tudos de Raedeke (1997) afirmando que os atletas com
classificagdes inferiores sentem-se menos realizados,
refletindo avaliagdes negativas sobre si mesmo, nomea-
damente quanto a4 obten¢do de sucesso no trabalho.
Segundo Cresswell e Eklund (2005), o processo de es-
forgo em que o atleta se envolve para alcangar o sucesso
e performance desportiva, pode tornar-se num meca-
nismo que contribui para o desenvolvimento exaustio
fisica, psicolégica e emocional, ou burnout. Hill, Hall,
Appleton, e Kozub (2008) afirmam que quando o de-
sejo de alcangar a qualquer custo ultrapassa o desejo
de se desenvolver enquanto jogador, aumenta a proba-
bilidade de desecandear fatores de stress, aumentando
risco de burnout.

Os atletas da III divisdo competitiva, ndo de-
tém tantos recursos nem apoios, comparativamente
aos atletas da 12Liga e II divisdo competitiva, por tal
podem experienciar mais o fracasso, corroborando es-
tudos de Silvério (1995), afirmando que carateristicas
menos positivas associadas a recursos e apoios mini-
mos ou diminuidos, podem conduzir o atleta a difi-
culdade para atingir os objetivos a que se propunham,
experienciando o fracasso, posteriormente burnout e
até abandono da carreira desportiva. Podemos concluir
que os atletas da III divisio correm maior risco da sin-
drome de burnout. Os atletas de 12 Liga e II divisdo
competitiva, procuram constantemente a superagio do
rendimento e performance desportiva, envolvem-se
mais na concentragdo, uma vez que se dedicam apenas
a prética da modalidade desportiva, sentem uma maior
autoconfianca, e envolvem-se ainda, numa maior har-
monia entre o talento, a titica e a técnica, comparati-
vamente aos atletas da III divisdo, além possuirem ou-
tros recursos, movimentarem maior Capital financeiro,
oferecendo aos atletas maiores recompensas.

Perrault, Gaudreau, Lapointe, e Lacroix (2007),
afirmam que baixos niveis da sindrome de burnout sio
observados nos atletas, quando estes demonstram sa-
tisfagﬁo no desporto e se sentem auténomos, compe-
tentes e identificados com a modalidade.

Thomas e Over (1994) concluiu que os atletas de
nivel competitivo inferior reportam mais emogdes e
cogni¢des negativas comparativamente aos de nivel su-
perior, o que sugere um menor controlo sobre o nega-
tivismo. A autonomia e competéncia estdo fortemente
relacionadas com os sintomas da sindrome de burnout
(Lonsdale, Hodge, & Rose, 2009).

O ntimero de treinos semanais nio influenciou a
sindrome de durnout, podendo afirmar, que em média
os 5 treinos semanais que fazem, se ajustam as neces-
sidades fisicas, psiquicas e sociais dos atletas. Apesar
das diferencas ndo se revelarem estatisticamente signi-
ficativas, verificamos que os atletas que fazem 5 treinos
semanais apresentam menores valores para a sindrome
de burnout comparativamente com os que fazem me-
nos treinos, corroborando estudos de Dias e Teixeira
(2007) afirmando que quanto maior for o nimero de
horas semanais de treino, menor o desejo de abandonar
o desporto. Verardi (2010) revela ser importante mo-
notorizar o atleta que se encontre comprometido com
o treino intenso, pois alguns desportistas suportam as
cargas e horas de treino, no entanto, outros ficam ex-
postos ao stress fisico e emocional, bem como aos riscos
da sindrome de burnout.

Verificamos que o periodo de treino influéncia a
sindrome de burnout. Os atletas que treinam no periodo
noturno pontuam mais na expetativa de ineficicia, exci-
tabilidade e na avaliagdo global da escala, comparativa-
mente com os atletas que treinam no periodo da tarde,
assim como os atletas que treinam no periodo da manha
sd0 os que mais pontuam no desinteresse, comparativa-
mente aos que treinam no periodo da tarde. Podemos
desta forma afirmar que os atletas que treinam no perio-
do noturno sentem maior desgaste fisico e emocional.
Estudos revelam que uma prética regular e bem orienta-
da das atividades desportivas, contribuem para uma me-
lhor perce¢io da imagem corporal e uma auto-estima
mais elevada, além de melhorar o bem-estar psicolégico,
através da reducio dos niveis de szress, de ansiedade e
de depressio (Mello, Boscolo, Esteves, & Tufit, 2005;
Samulski, Costa, Amaparo, & Silva, 2009). Da mesma
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forma, contribui para uma melhor percegdo da qualida-
de de vida, proporcionando aos atletas beneficios fisicos
como, melhor qualidade de sono, redugio dos niveis de
hipertensio, melhor funcionamento organico geral e
maior disposi¢io fisica para realizar as tarefas (Samulski,
Costa, Amaparo, & Silva, 2009).

A posigio de jogo influencia a sindrome de dur-
nout. Verificamos que a posigdo de ponta de langa pon-
tua mais na expetativa de ineficicia e na excitabilida-
de, comparativamente com os avangados. Na posi¢do
de ponta de langa, a prestagdo profissional é feita em
momentos de elevada tensdo e sz7ess, participando estes
atletas nas jogadas para o golo, onde o sucesso do grupo
depende desta finalizagdo. Ja os avangados tém fungoes
ao nivel de criagdo e planeamento de estratégias téticas.

As causas da sindrome de durnout sio multide-
terminadas, estio dependentes de caracteristicas pes-
soais, de personalidade e sociodemogrificas, do tipo de
atividade profissional e de caracteristicas ambientais e
sociais. Os atletas profissionais de futebol, envolvem-
-se em esforgo, preparo, entrega e sacrificio, a fim de
manter um nivel de exceléncia favordvel para alcangar
os objetivos e sucesso. No dmbito desportivo a sindro-
me reflete um conjunto de sintomas e de consequén-
cias ao nivel biopsicossocial, que pode conduzir o atleta
a exaustdo, saturagdo e mesmo abandono desportivo.

Por tal, torna-se essencial o desenvolvimento de
estratégias de intervengdo, alterar climas organizacio-
nais e de lideranga, implementar estratégias de com-
pensagio, para aumentar a satisfagdo, reduzir o esgota-
mento fisico e emocional do atleta, melhorar as condi-
¢oes de trabalho e criar ambientes sauddveis.

Referéncias bibliograficas

* Aratjo, A., Cardoso, R., Gongalves, G., Martins, A.,
Ramos, M., Ramos, R., & Romainville, M. (2002).
O Stress nos Professores Portugueses: Um estudo IPS-
SO. Porto: Porto Editora.

* Berger, B., Pargman, D., & Weinberg, R. (2007).
Foundations of exercise psychology. Morgantown:
Sheridan Books.

* Brustad, R., & Taylor, M. (1997). Apllying social
psychology consulting process. The Sport Psycholo-
gist, 11,107-119.

Coackley, J. (1992). Burnout among adolescente ath-
letes: a personal failure or social problem. Sociology of
Sport Journal, 9, 271-285.

Cox, R. (1994). Sport Psychology — Concepts and Aplli-
cation. New York: McGraw-Hill.

Cresswell, S., & Eklund, R. (2005). Motivation
and burnout in professional rugby players. Research
Quarterly for Exercise and Sport, 76, 3,370-376.
Cresswell, S., & Eklund, R. (2006). The nature of
athlete burnout: Key characteristics and attributions.
Journal of applied sport psychology, 18, 219-239.

Cruz, J. (1996). Stress, ansiedade e competéncias
psicolégicas nos atletas de elite e de alta competigio:
Um estudo da sua relagio e impacto no rendimento e
no sucesso desportivo. Psicologia: Teoria, Investigagdo
e Prdtica, 1,161-192.

Dale, J., & Weinberg, R. (1989). The relationship
between coaches leadership style and burnout. 7%e
Sport Psychologist, 3, 1-13.

Dias, M., & Teixeira, M. (2007). Estudo exploraté-
rio sobre o abandono do esporte em jovens tenistas.
Revista brasileira de psicologia do esporte, 1,1,1-18.
Dvorak, J. & Junge, A. (2000). Football Injuries and
Physical Symptons. The American Jounal of Sports
Medicine, 28, 5,3 9.

Fender, L. (1989). Athlete Burnout: Potencial for
Research and Intervention Strategies. 7he Sport Psy-
chologist, 3,1, 63-71.

Finch, S. (1999). Comparison of team and individuals,
male and female athletes, potencial for burnout, and cop-
ing strategies. McGill University

Franga, H. (1987). A sindrome de burnout. Revista
Brasileira de Medicina, 44, 8, 197-199.

Gorely, T, Lavalle, D., Bruce, D., Teale, B., & Laval-
le, R. (2001). A sampling of perceptions of potential
users of Australian Athlete Career and Education
Program. Academic Athletic Journal, 15, 11-21.
Gould, D., Tuffey, S., Udry, E., & Loehr, J. (1996).
Burnout in Competite Junior Tennis Players: 1. A
Quantitative psychological assessment. 7he Sport
Psychologist, 10, 322-340.

Gould, D., Tuffey, S., Udry, E., & Loehr, J. (1997)
Burnout in competitive junior tennis players: III. In-
dividual differences in the burnout experience. 7%e
Sport Psychologist, 11, 257-276.

Grylls, E., & Spittle, M. (2008). Injury and burnout



16

Conf. Cephalal. et Neurol. 2022; Vol. 32, Suppl. 1: 2022002

in Australian athletes. Perceptual and Motor Skills.
Bollarat, 107, 3, 873-880.

Henschen, K. (2001). Athletic staleness and burnout:
Diagnosis, prevention, and treatment. In J.M.Wil-
liams (Ed.). Applied sport psychology: Personal growth
to peak performance California: Mayfield Publishing
Company, 445-455.

Hill, A., Hall, H., Appleton, P, & Kozub, S. (2008).
Perfectionism and burnout in junior elite soccer
players: the mediating influence of unconditional
self-acceptance. Psychology of Sport and Exercise, 9, 5,
630-644.

Hill, M., & Hill, A. (2005). Investigacio por ques-
tiondrio, Edigoes Silabo: Lisboa

Kelley, B., Eklund, R., & Ritter-Taylor, M. (1999).
Stress and burnout among collegiate tennis coaches.
Journal of Sport and Exercise Psychology, 21, 130-133.
Kentta, G., Hassmen, P, & Raglin, J. (2001). Train-
ing practices and overtraining syndrome in Swedish
age-group athletes. International Journal of Sports
Medicine, 22, 460-465.

Lonsdale, C., Hodge, K., & Rose, E. (2009). Athlete
burnout in elite sport: a self-determination perspec-
tive. Journal of Sports Sciences, 27, 8, 785-795.
Maslach, C. (2003). Job Burnout: New directions in
research and intervention: Current Directions. Psy-
chological Science, 13,5, 189-192.

Maslach, C., & Jackson, S. (1981). The Measure-
ment of Experienced Burnout. Journal of Occupation-
al Behawior, 2, 2,99-113.

Maslach, C., & Leiter, M. (1997). The Truth About
Burnout. New York: Jossey-Bass Publishers.
Maslach, C., & Shaufeli, W. (1993). Historical and
conceptual development of burnout. In Schaufeli,
W., Maslach, C., Marek, T. (eds). Professional Burn-
out. Recent developments in theory and research. Wash-
ington: Taylor and Francis.

Mello, M., Boscolo, R., Esteves, A., & Tufik, S.
(2005). O exercicio fisico e os aspectos psicobiol6-
gicos. Revista Brasileira de Medicina do Esporte, 11,
3,203-207.

Moreno-Jiménez, B., Garrosa-Hernandez, E., Gal-
vez, M., Gonzilez, M. & Benevides-Pereira. (2002).
A avaliagio do burnout em professores. Comparagio
de instrumentos: CBP-R e MBI-ED. Psicologia em
estudo, 7,1, 11-19.

Perreault, S., Gaudreau, P, Lapointe, M., & Lacroix,
C. (2007). Does it take three to tango? Psychological
need satisfaction and athlete burnout. International
Journal of Sport Psychology, 38, 437-450.

Raedeke, T. (1997). Is Athlete burnout more than
just stress? A sport commitment perspective. Journal
of Sport and Exercise Psychology, 19, 4,396-417.
Raedeke, T., Lunney, K., & Venables, K. (2002). Un-
derstanding athlete burnout: coache perspectives.
Journal of Sport Behavior. 25, 2, 181-206.

Rudow, B. (1999). Stress and burnout in the teach-
ing profession: european studies, issues and research
perspectives. In Vanderbergue, R. & Huberman, M.
(eds). Understanding and preventing teacher burn-
out: a source bokk of international pratice and research.
Cambridge: Cambridge University Press, 38-58.
Samulski, D., Costa, I., Amaparo, L., & Silva, L.
(2009). Atividade fisica, satude e qualidade de vida.
Psicologia do Esporte: conceitos e novas perspectivas,
357-382.

Schaufeli, W., & Taris, T. (2005). The conceptualiza-
tion and measurement of burnout: Common grounds
and worlds apart. Work & Stress, 19, 256-262.

Silva, J. (1990). Analysis of training stress syndrome
in competitive athletics. Journal of Applied Sport Psy-
chologist, 2, 5-20.

Silvério, J. (1995). Burnout no desporto: estudo compa-
rativo em atletas do triatlo, natacdo, ciclismo e atletismo.
Dissertagdo de Mestrado em Psicologia Desportiva:
Universidade do Minho, Braga.

Silvério, J., & Silva, C. (1996). O esgotamento (bur-
nout) no desporto. Manual de Psicologia do Desporto.
Braga: Cruz Edi¢des. SHO

Smith, R. (1986). Toward a cognitive-affective mod-
el of athletic burnout. Journal of Sport Psychology, 8,
36-50.

Smith, R., & Bar-Eli, M. (2007). Essential Reading-
sin Sport and Exercise Psychology. Human Kinetics.
Tamayo, M., & Tréccoli, B. (2002). Exaustdo Emo-
cional: relagbes com a percepgdo de suporte orga-
nizacional e com estratégias de coping no trabalho.
Estudos de Psicologia, 7,1, 37-46.

Tenenbaum, G., Jones, C., Kitsantas, A., Sacks, D.,
& Berwick, J. (2003). An investigation of the stress
response process in sport. International Journal of

Sport Psychology, 34, 27-62.



Conf. Cephalal. et Neurol. 2022; Vol. 32, Suppl. 1: 2022002 17

* Thomas, P. & Over, R. (1994). Psychological and sports and exercise psychology. Unites States: Human
psychomotor skills associated with performance in Kinetics.

golf. The Sport Psychologist, 8, 73-86. Wyllemann, P., & Lavalle, D. (2004) A developmen-

* Vealey, R., Armstrong, L., Comar, W., & Greenleaf, C. tal perspective on transitions faced by athletes. In:
(1998). Influence of perceived coaching behaviours on WEISS, M. (Ed.), Developmental sport and exercise
burnout and competitive anxiety in female college ath- psychology: A lifespan perspective. Morgantown, WV:
letes. Journal of Applied Sport Psychology, 10,297-318. Fitness Information Technology, p. 507-527.

* Vealey, R., Udry E., Zimmerman, V., & Soliday, * Wyllemann, P., Alfermann, D. & Lavalle, D. (2004).

J. (1992). Interpersonal and situational predictors Career transitions in sport: European perspectives.
of coaching burnout. Journal of Sports and Exercise Psychology of Sport and Exercise, 5, 7-20.
Pshychology, 14, 40-58. Zuzanek, J., & Mannell, R. (2000). Effects of physical-

* Verardi, C. (2010). Treinamento esportivo: estresse, ly active leisure, social support, work stress, and chronic
burnout e estratégias de enfrentamento. Revista ma- stress on mental health and physical health: A longitudi-
ckenzie de educagio fisica e esporte, 9, 1,15-16. nal perspective. Faculty of Applied Health Sciences.

* Weinberg, R., & Gould, D. (2007). Foundations of University of Waterloo.



Conf. Cephalal. et Neurol. 2022; Vol. 32, Suppl. 1: 2022003

© Mattioli 1885

RESEARCH MONOGRAPH

Colour usage in the lettering and in background manipula-
tion on logotypes: Eyetracking evidences

Hugo Marcio Rodrigues de Almeida’, Sonia Brito-Costa®**, Pedro Bem-Haja’, Juan José

Maldonado Briegasé

W University of Aveiro, CNL — Consumer Neuroscience Lab, ISCA- Email: hugodealmeida@ua.pt; ® Polytechnic Institute of
Coimbra, Applied Research Institute (I2A) — Email: sonya.b.costa@gmail.com; ¥ Coimbra Education School, Human Poten-
tial Development Center (CDPH); “ Coimbra Education School, Research Group in Social and Human Sciences (NICSH); !
University of Aveiro, NeuroLAB, Research unit of Cintesis.ua.- Email: pedro.bem-haja@ua.pt; ¥ University of Extremadura.
Spain. juanjose.maldonadob@gmail.com

Abstract. Placing of university age on your logo is a common practice that is related to the need to convey the
image of institutional credibility and reliability. We wanted to understand if, as regards the logo of the 40th
anniversary of one University, attention to the age number increased, manipulating both the colors of the let-
ters and the colors of the background, in a sample of 40 participants (26 men and 14 women), with a banner
18 to 24 years old (M = 21.1 SD = 1.24). We use the EyeTribe tracker connected to the OGAMA software.
The sampling frequency was set to 60 Hz and a 16-point calibration was also used to record eye movements.
The procedure included 3 experimental blocks, each containing a logo and a photo of a cat’s muzzle. The
logos were displayed for 10 seconds each and the cat’s muzzle for 5 seconds in each piece. No inter-stimulus
and inter-block intervals were programmed, with the cat’s muzzle being an inter-stimulus interference dis-
played in the center of the screen. The logos and photos in each block and their order of presentation were
balanced. When we kept the color of the ROI numbers (40). The results of our study showed that individuals
increasingly looked for the birthday number (ROI) when it was on a gray background than when it was on
a black background, and that search performance is obstructed by the visual similarity of the target and the
background, increasing the processing time for complete analysis of the information within the image. When
the background color of the logo was kept constant, the results showed that individuals looked more and
more for (ROI) when it was painted in color than when they saw a logo in which these same numbers were
in shades of gray.

Keywords: Eyetracking; Higher Education Marketing; Brand Identity; Logotypes

Introduction

In order to overcome the challenges of consumer
preferences, universities had to come up with strategies
to relate with its actual and potential consumers. Thus,
regarding the portray of the university’s values — and
what distinguishes it from others - higher education is
focusing in developing its branding (Wzraas & Sol-
bakk, 2009), seeking trust and stakeholders’ satisfac-
tion (Bennett & Ali-Choudhury, 2009).

As there is not a tangible product to associate with
the brand, higher education (like other service-sector
brands) must have a strong brand (Underwood, Bond,
& Baer, 2001), with the organization becoming a
brand with a distinct identity, personality, and image
(Onkvisit & Shaw, 1989; Thomas, 1978; as cited in
Harris, 2009).

College and universities seek recognition and pres-
tige, in order to acquire a competitive edge over oth-
er institutions, focusing their discourse and operations
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in its pursue (Goldman, Goldman, Gates, Brewer, &
Brewer, 2004), with history and tradition assuming
tremendous value (Thelin, 2011). Indeed, brand age is
associated with experience, being extremely important
for customer satisfaction and trust (Mayer, Davis, &
Schoorman, 1995). This is particularly true in academic
context, where a great number of universities have their
year of foundation (or age) in their logos linking the
institution with experience (e.g., Howard University,
Penn State University, Dartmouth College, University
of Southern California, Karolinska Institutet, Hohen-
heim University, University of Heidelberg, University
of Geneva, University of Bologna). One of the most
interesting examples is the University of Manchester,
whose logotype highlights the “EST” from its name and
adds the foundation year below it, to disclose the estab-
lishment year. Another example is the Oslo University,
whose logo has the foundation year in roman numerals.

Therefore, the name, color scheme, logo and tag-
line of an organization, like an university, assume main
relevance to its total Visual Identity (Alessandri, 2007),
which is deeply related with the reputation, as both con-
cepts deal with the perceptions shared by its internal and
external constituents. (Alessandri, Yang, & Kinsey, 2006).

If university brand managers understand better the
interaction of consumers with a brand, all branding ef-
forts are developed more effectively (Watkins & Gonzen-
bach, 2013), providing a distinct brand personality that
consumers can easily identify. In fact, marketing theories
and concepts are gradually being applied by many uni-
versities (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006), which were
forced to equip themselves with the necessary marketing
intelligence and information that would enable them to
face the challenges of the international market for higher
education (Binsardi & Ekwulugo, 2003).

One of the main pieces of branding - the logo- is
a way to increase a company’s reputation (Balmer, van
Riel, Baker, & Balmer, 1997; Olins, 1989), acting both
as a badge of identification (Dowling, 1994) and a
mark of quality (Balmer et al., 1997), which, if proper-
ly managed, may add competitive advantage (Balmer,
van Riel, & van den BAN, 2001) and simplify corpo-
rate communications (Balmer et al., 1997)

Thanks to its quality of prompting recognition
and recall (Henderson & Cote, 1998; Napoles, 1988),
the logo is very important, with colour playing a major

role in transmitting information, creating lasting iden-
tity (Henderson & Cote, 1998; Napoles, 1988) and
grabbing consumer’s attention.

Attention is the degree to which consumers focus
on specific stimuli within their range of exposure (Solo-
mon, Bamossy, & Askegaard (2002), as cited in Bialko-
va & van Trijp (2010)) occurring when the processing
capacity is triggered by the stimuli (Guido, 2001). The
reason underlying its direction may be the goal of the
consumer and/or if it emerges exceptionally within the
visual field (Shiffrin & Schneider, 1977; Yantis, 2000).

Accordingly, developing a logo with adequate co-
lour and design is crucial to any corporation, but it has
being partially neglected by academia (Hynes, 2009).
Henderson & Cote (1998) said that colours may car-
ry emotional and neurophysiological values and may
affect levels of excitation and cognitive stimulation.
Hence, it is of main importance to consider its psycho-
logical and strategic (Dowling, 1994; Guaspari, 1995)
uses instead of letting the impulse and/or disposition
of the designers or managers take control.

Also, higher contrasts between text and back-
ground colour led to faster searching and recognition
(Ling & Van Schaik, 2002).

Taking in account the interest of the University of
Aveiro in transmitting experience by adding the age to
the logotype, the aim of our study was to analyse the
influence that changing the background and the co-
lour of the numbers has on the 40th anniversary of the
University of Aveiro’s logotype, specifically the differ-
ences observed in the Region of Interest (ROI) — the
number 40 - using an eyetracker.

Methodology

Participants

The sample was composed of 40 subjects (26
male and 14 female), with an age span 18 — 24 years
(M = 21.1 SD = 1.24) recruited from the Superior In-
stitute of Accountability and Administration (ISCA)
of the University of Aveiro.

Eyetracking
To record eye movements we used the EyeTribe
tracker (more information in https://theeyetribe.com/)
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Figura 1. Experiment presentation
Cat faces are not presented due to Copyright issues.

connected with the OGAMA software (Vofikiihler,
Nordmeier, Kuchinke, & Jacobs, 2008), where the ex-
periment was set. The sampling frequency was set up
to 60 Hz and a 16-point calibration was used.

Stimuli and Experiment

The experiment contained 3 experimental blocks,
each one containing one logo and one cat face picture
(fig. 1). The logos were presented for 10 seconds each
and the cat faces were presented for 5 seconds a piece.
No inter-stimuli and inter-block interval were pro-
grammed, with the cat face being an inter-stimuli in-
terference displayed in the centre of screen. The logos
and pictures in each block and their order of presenta-
tion were counterbalanced.

Procedure
After completing the informed consent, the par-
ticipants performed the experimental task.

Data Analysis

In the data analysis, we compared the fixation
time and number of fixations on “Anniversary” (Our
region of Interest) between three logos using t paired
samples t-test. To assess the Background Colour Ef-
fect in fixation on “Anniversary”’, we compared the
logos “Black Background & Grey Anniversary” and
“Grey Background & Grey Anniversary”. For Anni-

versary Colour Effect assessment, we compared the

logos “Grey Background & Grey Anniversary” and
“Grey Background & Colour Anniversary” (see figure
2). The Double Effect Colour Effect was assessed with
the logos “Black Background & Grey Anniversary”
and “Grey Background & Colour Anniversary”.

Results

For a better understanding of the results, we sep-
arated their exposure by purpose (Background Colour
Effect, Anniversary Colour Effect and Double Effect).

Background Colour Effect (Black Background & Grey
Anniversary VS Grey Background & Grey Anniversary)

The heatmap and the descriptive statistics (Table
1) registered in the variable “time of fixation on anni-
versary” and “number of fixing looks on the anniversary”

Table 1. Descriptive statistics of the time and number of fixa-
tions in ROI “anniversary” in the logos of Background Colour
Effect.

Logo N Mean Std.Dev.
Fixation Black Background 40 1277,3 1601,3
time on &Grey Anniversary
“anniversary” Grey Background & 40 2017,2  2103,7
Grey Anniversary
Fixation Black Background 40 4.2 4,6
number on &Grey Anniversary
»anniversary” Grey Background & 40 6,4 4,2
Grey Anniversary
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on the two logos of the Background Color Effect are
shown below.

Through the “visual data analysis” table 1, we can
say that for the two variables under study the absolute
values obtained in the logo “Grey Background & Grey
Anniversary” were higher than in the “Black Background
& Grey Anniversary”. To evaluate the statistical signif-
icance of the differences, we performed two t-tests for
paired samples.

The results of these tests showed that participants
looked more often (# riaion number on anniversa(39)=-2.840,
<.01, Cohen 4 =-0,449, CL effect size = 0,327) and
longer (# fision time on “smiversry(39) =-2.550, p<.05, Cohen o
= -0,403, CL effect size = 0,343) for the numbers of
the anniversary in the logo “Grey Background & Grey
Anniversary” than to the same ROI in the logo “Black
Background & Grey Anniversary” and that those differ-
ences were statistically significant.

Anniversary Colour Effect (Grey Background &
Colour Anniversary VS Grey Background & Grey An-
niversary)

The heatmap and the descriptive statistics (Table
2) registered in the variable “time of fixation on anniver-
sary” and “number of eye-fixations on the anniversary”
on the two logos of the Anniversary Colour Effect can
be found below.

The analysis of Table 2 show that, on both vari-
ables, the absolute values in the logo “Grey Background
& Colour Anniversary” were higher than in the “Grey
Background & Grey Anniversary”.

The result of the t-tests for paired samples showed
that the participants looked more times (¢ fion number on
comivesary(39)=-2,19, p<.05, Cohen d = -0,346, CL effect

size = 0,365) and for a longer period of time (# piution time

Table 2. Descriptive statistics of the time and number of fixa-
tions in “Anniversary” ROI of the two logos of the Anniversary
Colour Effect.

onniversary (39)=-2,43, p<.05, Cohen d = -0,384, CL effect
size = 0,350) for the numbers on the “Anniversary” logo
in the “Grey Background & Colour Anniversary” than
for the same area of the logo “Grey Background & Grey
Anniversary” and that these differences were statistically
significant.

Double Effect (Black Background & Grey Anniver-
sary VS Grey Background & Colour Anniversary)

The heatmap and the descriptive statistics (Table 3)
registered in the variable “time of fixation on anniversa-
ry” and “number of eye-fixations on the anniversary” on
the two logos of the Anniversary Colour Effect can be
found below.

Given the descriptive data of Table 3 and looking
for the heatmap of figure 5, we observe that, for the
two variables under study, the absolute values obtained
in the logo “Black Background & Colour Anniversary”
were higher than in the “Black Background & Grey
Anniversary”. T-tests for paired samples showed us that
the participants looked more times (# Fisson number on ‘smnivers-
»(39)=-4,33, p<.001, Cohen o = -0,685, CL effect size =
0,247) and longer (# riuaon ime on sy 39) ==4,595, p<.001,
Cohen 4 =-0,727, CL effect size = 0,234) for the num-
bers of the anniversary in the logo “Black Background &
Colour Anniversary” than for the same area of the logo
“Grey Background & Colour Anniversary” and that

these differences were statistically significant.

Discussions and conclusions

The attention drawn to marketing by higher ed-
ucation institutions has been increasing over the last
years (e.g, Thelin, 2011). Communication and image
offices try to pass an image of credibility prestige and

Table 3. Descriptive statistics of the time and number of fixa-
tions in ROI “anniversary” of the two logos of Double Effect.

Logo N Mean Std.Dev. Logo N Mean Std.Dev.

Fixation Grey Background 4095175 21037 Fixation Black Background ) 1577 3 160713
i &Grey Anniversary " &Grey Anniversary

me on ime on
“ . » Grey Background & “ . » Grey Background &

AMVEISALY Color Anniversary 40 29287 1807.8 AMMVESAY Colour Anniversary 40 29287 1807.8
Fixation Grey Background 0 64 42 Fixation Black Background 0 42 46

b &Grey Anniversary b &Grey Anniversary
number on number on
»anniversary” Grey Background & 40 83 3.7 »anniversary” Grey Background & 33 3.7
Color Anniversary ’ ’ Color Anniversary ’ ’
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recognition in order to be distinguished and compete
with similar institutions (Goldman et al., 2004). In or-
der to achieve it, institutions have been investing in
their brand identity, by changing colours, letterings
and backgrounds (Alessandri, 2007) and displaying
information about their age or year of foundation in
the logo as an indication of the experience of the insti-
tution. Given this, it was the objective of the present
study to verify the impact of the region of interest “40”
with manipulations of the background of the logo and
the colour of the region of interest.

When we maintained the colour of the ROI
numbers (40), the results of our study showed that in-
dividuals looked more and longer for the anniversary
number (ROI) when it was on a grey background than
when it was on a black background. These results are
in line with studies that have shown that the search
performance is obstruced with target and background
visual similarity, increasing the processing time to ful-
ly analyse the information within the image (Neisser,
1963 as cited by Farmer & Taylor, 1980). The author
adds that dissimilarity may also help to guide search
throughout the display.

When the background colour of the logo was
kept constant, results showed that individuals looked
more and longer for the ROI when it was painted in
colour than when they viewed a logo in which these
same numbers were in shades of grey, a result that is
in line with the studies of Elliot & Maier, (2014); Zeki
& Marini, (2011) who advocate that objects painted in
colour get more attention from human beings. In fact,
inumerous marketers, advertisers, and graphic artists
state that colour influences consumer behavior (Sable
& Akcay, 2011), influencing psychological function-
ing in a subtle way (Friedman & Férster, 2010). In
regards to the double effect, individuals looked more
and longer for the ROI when it was painted in colour
and on a grey background than when it was painted
grey on a black background, which is in line with what
has already been discussed in the previous points of
this discussion, and shows the importance of using
colours and background manipulation in marketing
campaigns. One aspect to be careful about regarding
the conclusions of this study is the fact that although
the objective of the university is to convey the message
about the number of years of existence (associated with

experience and prestige), the fact of looking more and
for a longer period for 40 years (ROI) can make one
look less for other features in the logo like the slogan,
a very important issue regarding the Brand Identity.
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Identificacio social e marketing tribal em adeptos de futebol
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Resumo. O presente estudo teve como objetivo analisar o marketingtribal, tribalismo, lealdade a marca-equipa,
valor a marca-equipa, identificagio social de grupo e autoidentidade, numa amostra constituida por 697 par-
ticipantes, n=189 do género feminino e n=508 do género masculino. Verificou-se que a superstigio é um fator
chave para o estabelecimento de importancia de consumo de merchandise, concluindo que os individuos mais
supersticiosos estdo mais suscetiveis do seu consumo. Os fatores sociodemogréficos nio estio relacionados com
a importancia do consumo de merchandise, a excegio do fator “habilitagées literarias”. O rendimento social ndo
se relacionacomosniveisdetribalismo,lealdade,valoramarca-equipa,identidadesocialde grupo e autoidentidade. No
impacto dos fatores sociodemograficos nos niveis de tribalismo, lealdade, valor 2 marca-equipa,identidadesocial
degrupoeautoidentidadeverificou-seapresencgade relagio para o fator idade e habilitagoes literarias, na medida
que os niveis de tribalismo tendem a diminuirconsoanteashabilitagéesliterdriasdosadeptossiomaiores. Verificou-se
ainda que quanto mais idade tiver o adepto benfiquista menos tribalismo apresenta.

Palavras-Chave: Tribalismo, Merchandise, L.ealdade 2 marca, Valor da marca, Identifica¢io social

SOCIAL IDENTIFICATION AND TRIBAL MARKETING IN SOCCER FANS

Abstract. The present study aimed to analyze tribal marketing, tribalism, loyalty to the team-brand, value to
the team-brand, social group identification and self-identity, in a sample of 697 participants, n = 189 female
and n = 508 female male. It was found that superstition is a key factor in establishing the importance of con-
sumption of merchandise, concluding that the most superstitious individuals are more susceptible to its con-
sumption. Sociodemographic factors are not related to the importance of merchandise consumption, with the
exception of the “literary qualifications” factor. Social performance is not related to levels of tribalism, loyalty,
value to the team-brand, social group identity and self-identity. In the impact of sociodemographic factors
on the levels of tribalism, loyalty, value to the team-brand, social group identity and self-identity, a relation-
ship in the age factor and educational qualifications was verified, as the levels of tribalism tend to decrease
depending on the literacy of the adepts is greater. It was also found that the older fan less tribalism presents.

Keywords: Tribalism, Merchandise, Brand loyalty, Brand value, Social identification

Introdugio tradi¢des e um senso de responsabilidade compartilha-
da em relagdo a outros membros (Muniz & O’Guinn,

As comunidades de marca dizem respeito a um 2001) e esses membros participam em conjunto nas
conjunto de relagbes sociais estruturadas, nas quais agoes do grupo para atingirem coletivos e/ou expressa-

os consumidores de uma marca compartilham rituais, ~ rem sentimentos e compromissos mutuos (Dholakia et
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al., 2004). Assim, as comunidades de marca sio com-
postas por individuos que partilham um sentimento de
pertenca a um grupo, incluindo uma realizagio pessoal
partilhada e um senso de continuidade, onde as intera-
¢oes, os valores, as emogdes, as normas e as comunica-
¢Oes garantem que a comunidade se consiga envolver e
crescer ao longo dos tempos.

No futebol a identificagdo com uma equipa repre-
senta o apego psicolégico, e 0 compromisso pessoal,
de um fa pela equipa que através de comportamentos
de consumo mostra a sua afiliacio a equipa (Gray &
Wert-Gray, 2012). Assim, os produtos sio comprados
e exibidos porque sinalizam status (Veblen, 1899). A
participagdo em atividades simbdlicas e prazerosas po-
dem ser forma de auto-expressido e o ato de ser “fa”
pode representar personalidade e uma parte do self
(Laverie & Arnett, 2018). O afeto positivo pode pro-
mover a satisfagio (Oliver, 1993) e os consumidores
tendem a reagir ao consumo com base no efeito posi-
tivo ou negativo dos produtos ou servi¢os (Laverie &
Arnett, 2018). Deste modo, o afeto positivo serve de
ancoragem ao aumento da satisfagio com o grupo e
veem o envolvimento como fator de conexdo a um gru-
po (Fischer e Wakefield, 1998). Ja Rothschild (1984)
definiu o envolvimento como um estado de motivagio,
excitagdo ou interesse por uma atividade ou produto
associado, e Laverie e Arnett (2018) abordam o envol-
vimento situacional (SI) e o envolvimento duradouro
(El) como antecedentes de satisfacio.

Mullin et al. (2014) afirmam que o consumidor
desportivo é mais influencidvel ambientalmente e in-
dividualmente em comparagio com consumidores de
outros sectores de consumo. Segundo estes autores, as
influéncias individuais podem ser compostas por ca-
racteristicas fisicas, motivagdes e atitudes que vdo ao
encontro da etapa de vida que adepto atravessa. Nas
influéncias ambientais, destacam-se fatores que mui-
tas vezes ndo sio controlados por o consumidor, como
a oportunidade desportiva, fatores sociais e condigoes
climdticas ou geogréficas.

Estes comportamentos sd0, assim, carregados de
supersti¢do que pode ser demonstrada através do ves-
tudrio, ou apenas no uso de pecas de roupas com a cor
dos clubes, como pode ser visualizada através de rituais
religiosos ou alternativos (Ecoten & Corsetti, 2010).
um estudo de Lawrence (2005) é discutido o conceito

do desporto relacionado com a cultura espiritual po-
pular, em que o autor considera os comportamentos
supersticiosos ou os rituais exibidos como cultos ou
rituais que fortalecem a equipa.

Koch & Wann (2016) observaram que existe uma
diferenca na afiliagio grupal com outros membros do
grupo de fas entre mulheres e homens, em que os ho-
mens s3o mais propensdes na criagio dessa afiliagio,
enquanto que as mulheres preferem o convivio com a
familia e amigos nos momentos de demonstrar apoio
a equipa.

Para Muniz & O’Guinn (2001) a comunidade da
marca ultrapassa fronteiras geogréficas, e apoia-se num
conjunto estruturado de relagdes sociais entre os seus
consumidores. A marca torna-se entio fornecedora
de atributos, beneficios e servi¢os bastante especificos
aos seus consumidores. Segundo McAlexander et al.
(2003) torna-se pertinente entender o papel da identi-
ficagdo na participagdo dos consumidores nas comuni-
dades, de forma a perceber os efeitos comportamentais
da comunidade em relagdo ao produto ou a uma marca.

Para Apostolopoulou et al. (2010) a afiliagio e a
necessidade de expressar o apoio & organizagio (equi-
pa) sdo as principais razdes do consumo de merchandise
pelos adeptos.

Os adeptos dos desportos profissionais tornam-
-se consumidores ou fis que compram roupas e mer-
chandise que representam, através do logotipo, a equipa
que apoiam (Southall & Nagel, 2007). Os estudos de
preferéncia de merchandise mostram uma prevaléncia
de compra e uso dos cachecdis e camisolas representa-
tivas do clube (Fekete & Aniké Kelemen-Erd s, 2016).
Num estudo sobre a dimensdo do consumo de produ-
tos relacionados com Clubes de Futebol, Lage (2009)
mencionou alguns fatores do consumo tribal despor-
tivo, nomeadamente as razoes funcionais, as normas
obrigatdrias e o simbolo do clube.

Assim, o merchandise pode ser representativo do
lado efetivo que une os consumidores a marca (clube),
e de acordo com Moutinho et al. (2007), o valor do
produto verifica-se pelo seu potencial em alcangar um
significado exclusivo na mente dos consumidores. A
marca nio pode ser definida através dos produtos, mas
do que ela significa. O sentimento de afiliagdo ¢ um fa-
tor que motiva comportamentos tribais nos individuos
(Matffesoli, 1996) e, assim, o consumo desportivo de
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merchandise torna-se objeto de fidelizagdo e associagdo
ao grupo (McDonald et al., 2002). Sendo o merchan-
dise um contribuidor para construgdes de identidades
sociais ou pessoais e de lealdade, que reflete a afiliagio
a um clube, decidiu-se perceber a sua importincia e
avaliar os niveis de tribalismo, lealdade Marca-Equipa,
valor Marca-Equipa, identificagio social de grupo e
autoidentidade, em relagdo aos fatores sociodemogra-
ficos numa amostra de adeptos de um clube de futebol
portugués.

MATERIAIS E METODOS

2.1. Instrumentos: Utilizou-se a escala “7Triba-
lism, team brand loyalty, team brand value and perso-
nal/group identity in professional Rugby football’ Meir
(2009), versao portuguesa De Almeida et al (2017)
composto por 112 items numa escala Likert de 5 pon-
tos (discordo totalmente a concordo totalmente), que
inclui 3 fatores: Valor Marca Equipa (28 itens), Leal-
dade a Marca Equipa (51 itens) e Identificagdo com a
equipa e outros fis (33 itens). Os itens do questiondrio
podem agrupar-se em cinco fatores latentes distintos:
O tribalismo, Lealdade Marca-Equipa, Valor Marca-
-Equipa, Identificagio Social de Grupo, Autoidenti-
dade. Os fatores latentes do questiondrio foram cal-
culados através da soma ponderada dos itens de cada
fator mediante os resultados das andlises fatoriais
confirmatérias da versio portuguesa de Almeida et
al. (2017), mais precisamente dos valores dos lambdas
(pesos fatoriais).

TRIBALISMO = sinto_parte_do_grupo_
assisto_a_jogos*0.67+no_jogo_sinto_que_tenho_
de_dar_contributo_cantando_gritando_arbi *
0.78 + , ficar_de_pe_com_colegas_experiencia_
importante_de_jogo * 0.91 + quando_vejo_jogo_
com_merch_e_canto_sinto_sensacao_de_poder x
0.67

VALOR MARCA — EQUIPA = alto_nivel_
consciencia_benfica_entre_adeptos_desporto x
0.50 + slb_tem_historia_forte x 0.87 + slb_clube_
tradicional * 0.66 + nado_conseguia_seguir_
outro_clube_A * 0.53.

LEALDADE MARCA — EQUIPA = lisbhoa_
as_inst_sao_importantes_para_mim * 0.84 +

local_instalacoes_ligagao_ligacao_direta_a_
comunidade * 0.69 + lisboa_tem_ significado_
para_mim+* 0.87 +tradicao_de_natal_importate_
experiencia_como_fa * 0.85

IDENTIDADE SOCIAL DE GRUPO = vestir_
merch_parte_do_grupo x 0.72 + apoiar_e_parte_
do_self * 0.83 + ser_adepto_da_pertenca * 0.79 +
sinto_me_parte_da_comunidade * 0.81 + Sinto_
me_proximo * 0.67

AUTO — IDENTIDADE = identifico_me_
adepto * 0.87 + orgulho_quando_joga_bem * 0.83
+ apoiar_e_parte_do_self * 0.75 + digo_com_
orgulho_apoio * 0.65 + apoiar_e_importante *
0.72

2.2. Procedimentos:

Utilizou-se a plataforma digital Google Docs e o
questiondrio foi partilhado através da rede social Face-
book e Twitter, sendo inserido em grupos de adeptos do
Sport lisboa e Benfica presentes nestas redes sociais.
Foi prestada atengdo aos direitos de protegio de dados
dos respondentes e obtido os necessérios consentimen-
tos informados e esclarecidos antecipados. A selegio
do método digital deveu-se a facilidade de obtencio de
respostas a nivel de todo o territério Portugués (Con-
tinente e Regido auténoma dos Agores e da Madeira).
Apés a recolha de dados ter sido concluida, atribuiu-se
uma escala métrica a escala original e procedeu-se a in-
ser¢io dos dados na plataforma informatica IBM SPSS
versio 24, Stata 14 e Jasp e matlab (versio R2018b)
utilizada para as andlises quantitativas dos dados.

2.2. Participantes:

A amostra foi constituida, exclusivamente, por
simpatizantes e fis do Sport Lisboa e Benfica, com
mais de >15 anos de idade, de ambos os géneros. A
larga faixa etdria e o fator “ambos os géneros” permiti-
ram entender algumas diferengas relacionais. A amos-
tra ficou constituida por n= 697 participantes, n=189
mulheres e n=508 homens. Em termos de habilitagdes
literdrias 146 possuiam o ensino bdsico ou inferior,
286 o ensino secunddrio ou equivalente e 265 o ensino
superior. No que concerne ao rendimento mensal, 87
auferiam menos de 500€, 277 entre 501 e 1000€, 202
entre 1001 e 2000€, 48 entre 2001 e 2500€ e 74 aufe-
riam mais de 2501€ mensais.
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Resultados

Foram registados maiores valores para o género
masculino em todas as varidveis dependentes, isto é, os
homens apresentam maior Tribalismo, Valor Marca-
-Equipa, Lealdade Marca-Equipa, Identidade Social
de Grupo Auto-Identidade do que as mulheres (Ta-
bela 1).

Com o intuito de verificar se estas diferengas abso-
lutas registadas alcangaram significado estatistico foram
realizados zeste ¢ para amostras independentes. Os resulta-
dos nio evidenciaram diferengas significativas entre gé-
neros no “Tribalismo” [t(695)= -0.857, p=.392, 4=0.06,
CL effect size=0.518], na “Identidade Social de Grupo”
[t(695)=1.360, p=.103, 4=0.10, CL effect size=0.529] e na
“Auto-Identidade” [t(695)= 1.709, p=.090, 4=0.13, CL
effect size=0.537]. Contudo, verificaram-se resultados
significativos (p <0.05) para as varidveis que envolvem
a “Marca-Equipa”, o “Valor Marca- Equipa” [t (695) =
3.091,p=.002, 4=0.24, CL effect size=0.566] e a “Lealdade
Marca-Equipa” [t(695) = 2.036, p=.040, 4=0.15, CL effect

size=0.543]. Ou seja, as varidveis “Valor Marca- Equipa”e
‘Lealdade Marca-Equipa” tém maisimportinciaparao gé-
neromasculinodo que para o género feminino.

Apesar deste resultado significativo, o baixo valor
do CL effect size mostra-nos que a probabilidade de tirar
umpar (umindividuo decadagrupo - género)ao acaso, e
o homem obter maior resultado nas varidveis marca-equi-
pa que a mulher ronda apenas os 55/56%, resultado que
ronda o acaso, evidenciando o facto de haver uma disse-
melhanga grande no que diz respeito ao numero de indi-
viduos de cada género, 2.69 homens para cada mulher,
e no sentido de evitar potenciais enviesamentos analiti-
cos, foram realizadas trés amostragens por bootstrapping na
amostra dos homens tirando assim trés diferentes sets
189 homens com 15,8 de overlap (Tubela 2).

Verificou-se uma grande variabilidade entre as
subamostras, i.e., se na subamostra II foram regista-
das diferengas estatisticamente significativas entre gé-
neros para as varidveis “Valor Marca-Equipa”, “Leal-
dade Marca-Equipa”, “Identidade Social de Grupo”

“Auto- Identidade”, nas sub-amostras I e III apenas

Tabela 1. Estatisticas descritivas das varidveis Tribalismo, Valor Marca-Equipa, Lealdade Marca-Equipa, Identidade Social de Grupo

Auto-Identidade por género

Género N Média Desvio Padriao Erro Padriao da Média

TRIBALISMO Feminino 189 12,2481 2,78442 ,20254

Masculino 508 12,4415 2,59544 ,11515
VALOR MARCA-EQUIPA Feminino 185 11,0958 1,97052 ,14488

Masculino 498 11,5630 1,66908 ,07479
LEALDADE MARCA-EQUIPA Feminino 189 12,3449 3,35471 ,24402

Masculino 508 12,9104 3,22387 ,14304
IDENTIDADE SOCIAL DE GRUPO  Feminino 189 15,4702 3,57000 ,25968

Masculino 508 15,8570 3,24970 ,14418
AUTO-IDENTIDADE Feminino 189 16,9705 3,17104 ,23066

Masculino 508 17,3858 2,72424 ,12087
Tabela 2. Valores do p value resultantes da andlise do teste t para as 3 subamostras de bootstraping

Sub-Amostra Sub-Amostra Sub-Amostra

Bootstrapping I Bootstrapping I1 Bootstrapping III
p value da diferenca p value da diferenca p value da diferenca

Tribalismo .616 11 .283
Valor Marca-Equipa .057 <.001* .080
Lealdade Marca-Equipa .704 .002* 174
Identidade Social de Grupo 717 .045* .387
Auto-Identidade .661 .008* .355

* resultados significativos; BOLD= todos os significados estatisticos
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foram registadas tendéncias estatisticas para o valor da
marca-equipa, que parece ser a varidvel saliente entre
homens e mulheres benfiquistas. Esta diferenga entre
sub-amostras poderia estar a ser explicada por varidveis
que moderam a relagio entre o género e as varidveis
“Tribalismo”, “Valor Marca-Equipa”, “Lealdade Mar-
ca- Equipa”, “Identidade Social de Grupo” e “Auto-
-Identidade”. Com o intuito de explorar melhor este
fenémeno foram realizadas analises exploratérias as
trés amostras. Foram encontradas correlag:()es positi-
vas significativas entre o nimero de anos de apoiante
e as varidveis “Valor Marca-Equipa” (p<.001), “caldade
Marca- Equipa” (p=.02) e “Auto-Identidade” (p<.01).
Perante estes dados foi realizada uma ANCOVA para
cada uma das varidveis dependentes, com o género en-
quanto fator e os anos de apoiante como co-varidvel.

Os resultados mostraram que quando contro-
lamos os anos de apoiante, obtemos efeito de gé-
nero para a varidvel “Valor Marca-Equipa” [F(1,
694)=4.674, p=.031, p2=.007], mas nio sio obtidos
efeitos de género para as varidveis “Tribalismo” [F(1,
694)=.381, p=537, 2=.001], “Lealdade Marca-Equi-
pa” [F(1, 694)=2.171, p=141, 2=.003], “Identidade
Social de Grupo”[F(1, 694)=1.581, p=209, p2=.002] e
“Auto-Identidade” [F(1, 694)=1.509, p=304, 2=.002].
Verificou-se ainda ndo existirem flutuagdes de grande
relevincia entre cada grupo de idade nas varidveis de-
pendentes em andlise, contudo, uma andlise inferencial,
utilizando uma anova de uma via, mostrou que para o
tribalismo foi registado um efeito de idade na anova
[F(4,692)=2.960, p=0.02]. As comparag¢des multiplas
com corregdo de bonferroni mostraram que este resul-
tado parece estar a ser justificado pela diferenca signi-
ficativa entre o grupo dos 15-24 anos e o grupo com
mais de 55 anos ( p<0.01).

No que diz respeito a direccionalidade parece que
quanto mais velho é o benfiquista menos tribalismo
tem. Nao foram registadas diferencas estatisticamente
significativas para nenhuma das outras varidveis de-
pendentes. Verificou-se que a média obtida por cada
nivel de rendimento mensal nio tem uma visual va-
riagdo absoluta em cada varidvel dependente. Os re-
sultados da andlise inferencial mostraram que o Triba-
lismo[F(4, 687)=.761, p=551], o Valor Marca- Equipa
[F(4, 687)=.696, p=595], a Lealdade Marca-Equipa
[F(4, 687)=.061, p=993], Identidade Social de Gru-

po [F(4, 687)=.677, p=608] e Auto-Identidade[F(4,
687)=.903, p=462] nio dependem do rendimento de
um adepto. Relativamente as Habilitagdes Literdrias,
as médias obtidas por cada grupo de rendimento em
cada varidvel dependente - Tribalismo, Valor Marca-
-Equipa, Lealdade Marca-Equipa, Identidade Social
de Grupo Auto-Identidade.

Apesar de nio ser visivel uma grande variagio ab-
soluta em cada varidvel dependente, os resultados da
andlise inferencial mostraram que o Tribalismo[F(2,
694)=5.147, p=.006], o Valor Marca-Equipa [F(2,
687)=5.941, p=.003], a Lealdade Marca-Equipa [F(2,
694)=5.008, p=.007], Identidade Social de Grupo
[F(2, 694)=7.961, p<.001] e Auto-Identidade [F(2,
694)=4.199, p=.016] dependem do nivel de Habilita-
¢do literdria, com maiores valores a serem registados no
grupo de benfiquistas com o ensino bésico ou inferior.
As comparag¢des multiplas mostraram que para o Tri-
balismo, apenas a comparagio entre o ensino bésico e
o ensino superior (p=.015; 95%CL [-.459; .826]) e a
comparagdo entre o ensino secunddrio ou equivalente
e o ensino superior (p=.022; 95%CL [.043; 1.121]) fo-
ram estatisticamente significativas. No que incorpora
o valor marca-equipa apenas a comparagio entre o en-
sino bésico e o ensino superior (p=.003; 95%CL [.171;
1.05]) alcangou significado estatistico.

O mesmo resultado foi verificado na Lealdade
marca- equipa com a comparagio entre o ensino basi-
co e o ensino superior (p=.012; 95%CL [.164; 1.77])
a gerar uma diferenca estatisticamente significativa.
Relativamente a identidade social de grupo, resultados
significativos foram alcangados pela comparagio entre
o ensino bdsico e o ensino superior (p<.001; 95%CL
[.540;2.177]) e pela comparagio entre o ensino bésico
e o ensino secunddrio ou equivalente (p=.017; 95%CL
[.125;1.741]).Jd em relagdo & Auto-identidade, apenas
a comparagio entre o ensino bdsico e o ensino superior
(p=.012; 95%CL [.142; 1.55]) alcangou um resultado
estatisticamente signiﬁcativo.

Para avaliar a relagio do merchandise com as cin-
co varidveis dependentes foi usada uma varidvel que
mede a concordancia do adepto com a importincia
de comprar merchandise com logo do Sport Lisboa
e Benfica. As correlagdes de pearson entre a varidvel
“importancia do merchandise” e o Tribalismo, o Valor

Marca-Equipa, a Lealdade Marca-Equipa, a Identida-
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de Social de Grupo e a Auto- Identidade encontram-
se na Tabela 3.

Importancia do Merchandise

Embora a varidvel “importincia do merchandise”
seja constituida por cinco categorias ordinais, podendo
por isso ser assumida a continuidade e, consecutiva-
mente, a realizagio da correlagio de pearson, decidiu-
se ter uma postura estatisticamente conservadora.
Perante esse facto foram calculados coeficientes poly-
seriais e comparados com os coeficientes de pearson
para verificar eventuais erros de estimagio (Tabela 4).

Importancia do Merchandise

Verificou-se que além dos coeficientes serem mui-
to semelhantes, sdo maiores no estimador poliserial
dando mais segurancga a afirmar que quando maior o

Tribalismo, o Valor Marca-Equipa, a Lealdade Mar-
ca-Equipa, a Identidade Social de Grupo e a Auto-
-Identidade maior a concordincia da importincia do
merchandise. Com o intuito de perceber qual o item de
merchandise que os benfiquistas consideram ser o mais
importante indicador do seu apoio para com a equi-
pa, foram realizadas andlises de tendéncia central. Os
resultados das andlises descritivas anteriores mostram
uma maior importincia do cachecol como indicador
do seu apoio para com a equipa. Sendo a camisola do
clube o segundo item mais importante. Contudo, os
estudos de inferéncia mostram que apesar de resulta-
dos descritivamente préximos as diferencas sdo esta-
tisticamente significativas (Tabela 5 e 6), isolando o
cachecol como item predominante como indicador de

Tabela 3. Correlagées de Pearson entra a varidvel Importincia do merchandise e as varidveis dependentes: Tribalismo, Valor Marca-

-Equipa, Lealdade Marca-Equipa, Identidade Social de rupo e Auto-Identidade.

Tribalismo Valor marca-equipa Lealdade marca-Equipa  Identidade social De_grupo Auto identidade
r ,609” ,5297 ,4917 ,660” ,489”
p <.0001 <.0001 <.0001 <.0001 <.0001
Tabela 4. Comparagio dos coeficientes de correlagio de pearson e poliserial
Tribalismo Valor marca- equipa Lealdade marca- equipa Identidade social de grupo Auto identidade
Pearson ,609” ,5297 ,4917 ,660” ,489”
Polyserial ,6327 ,5537 5177 ,676" ,5027
Tabela 5. Teste t para amostras emparelhadas
t gl VS-MPR* Diferenga Cohen’s d
Cachecol - Camisola 6.427 642 <.001 6.543¢+7 0.198 0.253

Note. Student’s t-test. *Vovk-SellkeMaximump-Ratio:Basedonthep-value,themaximumpossibleoddsinfavorofH overH equals 1/(-e

p log(p)) for p < .37 (Sellke, Bayarri, & Berger, 2001).

Tabela 6. Tabela Cruzada Camisola vs Cachecol e teste dequi-quadrado

CA CACHECOL
Extremamente Sem importincia ~ Mais ou menos Importante Extremamente
sem Importancia importante importante
Extremamente sem Importancia 24 2 2 4 4
3 Sem importancia 1 17 3 10 2
8 Mais ou menos importante 1 0 36 24 8
EE:) Importante 0 1 7 146 81
Extremamente importante 3 1 2 26 238
Valor gl Sig. (2-caudas)
1018,126% 16 ,000
578,628 16 ,000
350,798 1 ,000
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Tabela 7. Anilises correlacionais importancia do merchandise e fatores sociodemograficos

Idade Rendimento Habilitac6es Literarias Tempo de Apoiante
r -,041 -041 187" -,003
p-value 288 1286 <,0001™ 939

apoio ao Sport Lisboa e Benfica.

Comointuito deavaliararelagdo entre aimportancia
do merchandise e os fatores sociodemograficos: Idade,
rendimento, habilitagdes literarias e tempo de apoiante
foram realizadas correlagdes de Pearson (Tabela 7).

Verificaram-se correlagdes negativas entre a
varidvel “importincia do merchandise” e os fatores
sociodemograficos. Apesar de um coeficiente pequeno,
destaca-se, por ser significativa e negativa a correlagio
entre as habilitagdes literdrias e a importancia do merc-
handise. Assim, parece que quanto mais habilitagoes
literdrias, menor a importancia dada ao merchandise,
mas os outros fatores sociodemograficos nio tém gran-
de impacto na importincia do merchandise. No que diz
respeito 4 relagdo entre o merchandise e a supersti¢io
dos benfiquistas o resultado do cruzamento dessas
duas varidveis encontra-se na Tabela 8.

“importincia doMerchandise”.

Os resultados inferenciais revelam uma propor-
¢do de benfiquistas supersticiosos significativamen-
te diferente dos ndos supersticiosos (Chi=-square4()-
30.21p<.0001). Esta diferenca mostra-se sobretudo nas
categoriais mais altas, com maior nimero de supers-
ticiosos a considerarem o merchandise extremamente
importante. Numa analise de inferéncia de tendéncia
central os resultados indicaram uma diferenca estatis-
ticamente significativa de importancia do merchandise
entre os supersticiosos e nio supersticiosos t(685)=-

Tabela 8. Propor¢io de benfiquistas supersticiosos e ndo su-
persticiosos pelos 5 niveis da varidvel

Naio Sim
5,8%
Extremamente sem Importincia 4,4%
Sem importincia 7,7% 3,9%
Mais ou menos importante 22,2% 8,8%
Importante 32,5% 32,8%
Extremamente importante 31,9% 50,0%

-4.604,p<.001, d=0.34. Uma anilise bayesiana com
analise sequencial (devido ao elevado n° de participan-
tes) mostra a robustez deste resultado registando uma
possibilidade de H1 2513x superior a HO (Figura 1).
Tendo em conta as trés analises anteriores parece que
benfiquistas mais supersticiosos ddo mais importancia
ao uso de merchandise.

Discussées e conclusoes

A presente investigagdo teve como propdsito tes-
tar e avaliar os niveis de tribalismo, lealdade Marca-
-Equipa, valor Marca-Equipa, identificagdo social de
grupo e autoidentidade, em relagdo aos fatores socio-
demograficos. Sendo o merchandise um contribuidor
para construgdes de identidades sociais ou pessoais e
de lealdade, que reflete a afiliagio a um clube, como
verificado na literatura, decidimos perceber a sua im-
portancia junta dos adeptos do Sport Lisboa e Benfica.
De acordo com Koch & Wann (2016), constata-se que
existe uma diferenca na afiliagio com outros membros
do grupo de fas entre mulheres e homens, em que os
homens sio mais vulnerdveis a niveis altos de afilia¢io.
Isto foi confirmado inicialmente ao registar-se, neste

data|H1
BF10—2513.699. .
- wide prior
BFo1=0.000 — ultrawide prior
data|HO
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Figura 1. Anilise beyesiana com analise sequencial
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estudo, valores maiores para o género masculino em
todas as varidveis dependentes. No entanto, percebe-
-se que apenas o valor “Equipa-Marca” e “Lealdade
Equipa-Marca” era significativamente superior nos
homens. Andlises posteriores de bootstrapping, para
controlar diferengas de n, confirmaram a superioridade
do género masculino, mas apenas para o valor “Marca-
-Equipa”. Este resultado pode ser pertinente para, em
consondncia com a revisio da literatura, perceberemos
que existem diferentes motivagdes entre os adeptos
femininos e masculinos na aprecia¢do da competigio
desportiva. De acordo com a literatura, a varidvel ho-
mem parece estar mais saliente do valor percebido da
equipa, enquanto que a varidvel mulher se identifica
socialmente e pessoalmente, podendo adotar compor-
tamentos tribais, mas abstraindo-se mais de todo o fe-
némeno desportivo (Knijnik, 2007).

Nas anilises exploratérias posteriores, para perce-
ber possiveis interferéncias, verificamos que a varidvel
“tempo de apoiante” era altamente significante na va-
ridvel Valor Marca- Equipa. Ou seja, o numero de anos
como apoiante nio possui significincia para a relagio
entre o género do individuo e as varidveis de tribalismo,
lealdade 4 marca, identificagdo social de grupo e autoi-
dentidade, mas apenas na varidvel valor marca-equipa.
Assim, podemos considerar que quantos mais anos de
apoiante o adepto possui mais valor Marca-Equipa
possui. Isto comprova a teoria de Muniz & O’Guinn
(2001) que referem que as comunidades de marca par-
tilham um sentimento de pertenga e a responsabilidade
moral de compromisso para com o grupo, permitindo
a criagdo de valores de marca, seguros e conservado-
res, que se tornam resistentes a mudanga ao longo dos
anos. A literatura, refere ainda que o valor 4 marca é
um conjunto de ativos (notoriedade, qualidade perce-
bida, associagdes 2 marca e lealdade) relacionados a um
nome ou ao simbolo da marca que adicionam valor ao
produto ou servi¢o, onde as marcas com com maior
visibilidade no mercado sio mais valorizadas (Keller,
1993). Apesar da falta de relagio entre o numero de
anos de apoiante e as varidveis de tribalismo, lealdade,
identidade social de grupo e auto identidade (efeito
género), esta pode ser uma observagio positiva, uma
vez que ndo hd alteragdes do sentimento do adepto,
tanto masculino como feminino, em relagio a equipa
e este mantém a sua percegio do clube ao longo dos

anos sem haver varia¢des de identidade social, lealdade
(ja presente nos ativos do valor & marca), autoidenti-
dade e tribalismo com o mesmo, independentemente
do género.

Para a varidvel idade verificou-se a inexisténcia
de variagdes entre cada grupo de idade e as varidveis
dependentes em andlise. Uma posterior realizagio
de analises, observou que o tribalismo ¢ influenciado
negativamente pela idade. Ou seja, para idades mais
avangadas foram verificados menores niveis de tribalis-
mo, assim concluimos que quanto mais velho ¢ o ben-
fiquista menos tribalismo tem, ou seja, a varidvel idade
apenas exerce influéncia sobre o tribalismo. Nao foram
encontrados indicadores que sustentem os presentes
resultados para o tribalismo, na revisdo da literatura.
No entanto a identificagdo social pode ser percebida
como a perce¢do que um individuo tém de si mesmo,
ao pertencer a um grupo com o qual se identifica, e
assim faz todo o sentido ndo se observarem variagoes
de niveis de identidade social de grupo e autoidenti-
dade consoante a idade dos fis benfiquistas. Um fa
atinge um nivel de apego a um grupo (equipa) quando
cria uma conexdo psicoldgica estdvel (Funk & James,
2001), com esse mesmo grupo, e os fis extremamente
identificados com a equipa sdo aptos para permanecer
comprometidos (leais) mesmo apds inimeras derrotas
(Koch & Wann, 2016). Desta forma, e com o apoio na
perspetiva de Wallendorf & Arnould (1988), a marca
Sport Lisboa e Benfica, enquanto produto, pode ajudar
os consumidores a definir e sustentar o senso da sua
prépria personalidade e, como consequéncia, torna-se
emocionalmente relevante para quem é fa.

O rendimento mensal dos adeptos nio exerce in-
fluéncia sobre as varidveis de tribalismo, Valor Mar-
ca-Equipa, lealdade Marca-Equipa, Identidade Social
do Grupo e autoidentificagio. Bernard Cova & Cova
(2002), referiu que os membros nio se importam em
gastar o seu tempo e dinheiro, em prol da sua paixdo.
E para Elliott (1997), os produtos e servigos acabam
por ser usados através do seu valor simbdlico e pela
imagem que o mesmo retrata. Como referido jd na
literatura, quando existe afiliagio & um clube, é mais
probabilidade de um adepto mudar de ideias politicas,
religido e até de parceiro(a), do que mudar de clube
(S4 & S4,2009). A falta de relagio entre o rendimento

social e as varidveis dependentes em investigagdo de-
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monstra que o adepto estd disposto a comportamentos
tribais e de apoio a equipa independentemente do ren-
dimento mensal. Ou seja, adeptos com um rendimento
mensal baixo estdo dispostos em gastar o seu dinheiro
com a equipa.

Embora a escassez de literatura que aborde o grau
académico dos fas do desporto como fator diferencial
para as varidveis em estudo, Schouten & McAlexander
(1995) revelam que cada grupo adequa ao seu contexto
um conjunto de valores fundamentais, que vdo ao en-
contro das estruturas de vida dos seus membros como
a idade, as ocupagoes e as estruturas familiares. Estes
conjuntos de valores existentes em diferentes grupos
de consumo, assumem grupos de referéncia que sio
importantes na toma de decisdes dos consumidores.
Schwer et al., (1995) consideram o consumo e o uso
de produtos simbdlicos sdo influenciados pela liga-
¢do de um individuo a um grupo de referéncia. Pode-
mos supor que estes grupos de referéncia podem ser
diferenciados por grau académicos que diferenciam
individuos, na sociedade contemporinea. Na presen-
te investigacdo, apesar de ndo ser visivel uma grande
diferenca entre as varidveis dependentes, os resultados
mostraram que o Tribalismo, o Valor Marca-Equipa, a
Lealdade Marca-Equipa, Identidade Social de Grupo
e Auto-Identidade dependem do nivel de habilitacdo
literdria, com maiores valores a serem registados no
grupo de benfiquistas com o ensino bésico ou inferior.
Na medida que é possivel observar que para graus aca-
démicos inferiores existem maiores niveis de tribalis-
mo, valor-marca, lealdade a marca, identifica¢io social
de grupo e autoidentificagdo, mas a medida que o grau
académico ¢ maior os valores das varidveis dependen-
tes tendem a diminuir.

Na anélise da relagdo entre a importincia do mer-
chandise e os niveis de tribalismo, Valor Marca-Equipa,
Lealdade a marca, identificagdo social de grupo e au-
toidentidade dos adeptos do Sport Lisboa e Benfica ,
verificou-se que quando maior ¢ o tribalismo, o valor
Marca-Equipa, a lealdade Marca-Equipa, a identidade
social de grupo e a autoidentidade maior ¢ a concor-
dancia da importancia do merchandise o que compro-
va que quando a identificagdo dos fis com a equipa
acontece estes estio mais suscetiveis de assistir a jogos,
pagar mais pelos bilhetes e gastar mais com merchan-

dise para apoiarem a sua equipa (Fischer & Wakefield,

1998). Ainda Kwon & Armstrong (2016) referem que
a compra de merchandise ocorre através do impulso
em que as compras sio impelidas pela identificagio
com o clube, ndo dependendo do valor monetério e da
utilidade dos objetos.

Segundo Southall & Nagel (2007), os adep-
tos compram roupas e merchandise que representam,
através do logotipo, a4 equipa que apoiam (Southall &
Nagel, 2007). Num estudo de Fekete & Aniké Kele-
men-Erd6s (2016) existe a prevaléncia de compra e
uso de cachecéis e camisolas, com o logo do clube, em
relagdo a outros artigos de merchandise. Neste estudo,
estes dois artigos, também sdo alvo de preferéncia pe-
los adeptos, com o cachecol a ser o artigo com uma
significagdo de maior importincia de apoio ao clube
para os mesmos. Alguns estudos (Armstrong & Pe-
retto Stratta, 2004, Pons, 2001; Zhang et al., 2003)
evidenciam correlagdes negativas significativas entre a
varidvel “importancia do merchandise” e os fatores socio
demograficos, mas observou-se significagio negativa
para as habilitagdes literdrias, em que é dada menos
importancia ao merchandise quanto mais habilitagoes
literdrias os adeptos tém. A revisdo da literatura, como
ja referido, ndo encontra evidencias relacionadas com
estd temdtica, no entanto existem estudos que referem
que a etnia social dos adeptos tem uma forte relagio
com o consumo e ajudam a compreender o comporta-
mento do espetador, como o refere.

No que refere a superstigdo, é possivel concluir em
discussdo que os adeptos sdo mais supersticiosos ao clu-
be, do que nio supersticiosos. E aqueles que sdo mais
supersticiosos consideram o merchandise importante na
demonstragio do apoio ao clube, confortando-nos as-
sim com a teoria de Daolio (2006) que refere o futebol
repleto de supersti¢io, onde comportamentos através do
uso de vestudrio ou de rituais religiosos, como alterna-
tivos, demonstram alto teor de supersti¢io (Ecoten &
Corsetti, 2010). Assim, parece que a literatura contém
teoria que sustente estes achados, em que os comporta-
mentos supersticiosos ou os rituais exibidos tornam-se
cultos ou rituais que fortalecem a equipa. Se a supers-
ti¢do ¢ sustentada pelo uso de vestudrios, torna-se claro
que adeptos mais supersticiosos tendam a dar mais im-
portancia ao merchandise e a sua aquisigao.

As principais limitagées deste estudo centraram-
-se na aquisi¢do da amostra e na escassez de literatura.



Conf. Cephalal. et Neurol. 2022; Vol. 32, Suppl. 1: 2022004

33

A existéncia de um n com mais homens do que mu-

lheres, pode ter influéncia numa percegio analitica dis-

torcida. Apesar desta limitagdo, tentou minimizar-se

esse efeito com uma andlise bootstraping. Por dltimo,

a recolha de bibliografia, que relacionasse os fatores

sociodemograficos com o tribalismo, foi uma dificul-

dade acrescida por nio existir ou existir um nimero

diminuido de literatura cientifica que suportasse o
acima referido. Assim, foi necessério construir trajetos
alternativos, como recorrer a bibliografia periférica de

dreas de conhecimento afins, como a psicologia, que

nos pudessem dar sustentagdo a nossa andlise.
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Resumen. El presente trabajo tiene como objetivo analizar la frecuencia de participacién en los dos tipos de
cursos de formacion para adultos en Extremadura: “presencial — semipresencial’ y “online”, durante los cursos
— afnos 2010-2020. La muestra tomada es la base de datos totales y oficiales ofrecidos por la Junta de Extre-
madura. En el trabajo se han efectuado analisis de series de datos temporales por periodos de cursos anuales
y se presentan graficos explicativos con el “soffware R”. Los resultados evidencian que la participacién total
“presencial — semipresencial” muestra una disminucién de uso de manera importante en el periodo de tiempo
analizado, a diferencia de la “formacion online’ que manifiesta un crecimiento significativo. Estos resultados
confirman evidencias de literatura en investigaciones, en la cual los paises del Sur-Europa ven una tendencia
a la baja participacién en la formacién para adultos a lo largo de la vida a diferencia de los paises del Norte-
Europa que acumulan una tendencia al alta.

Palabras Claves: educacién para adultos, educacién a lo largo de vida, formacién online, formacién presencial.

1 - R software es un entorno y lenguaje de programacién disefiado para el andlisis estadistico

Introduccién

La educacién para los adultos — llamada también,
en expresion inglés, “/ifelong learning” (“aprendizaje a
lo largo de la vida”) ha recibido una atencién siempre
mayor en los ltimos 40 afios en el dmbito académico
y politico, con numerosos trabajos y debates sobre el
tema (Foley, 2020). Hay un conjunto de factores por
los cuales la educacién para adultos se ha establecido
como una cuestién clave para el desarrollo de las nuevas
economias, como por ejemplo la economia planteada
“Silver Economy”. Numerosas contribuciones cientificas
han evidenciado motivaciones y factores econémicos,
sociales, familiares y de bienestar psicolégicos que em-

pujan a individuos y a gestores, empresarios o politicos
a estimular, promover e implementar la educacién para
adultos (Gouthro, 2017; Smith y Spurling, 2001). A
nivel de macro economia hay factores y motivaciones
principales que pertenecen al conjunto de los cambi-
os determinados por la globalizacién y que pueden ser
identificadas, en la interpretacién de los “sransforma-
listas” en el debate sobre la emergencia histérica de la
misma globalizacién. De acuerdo con Milana (2012) los
“transformalistas” tienen una posicién intermedia ent-
re aquellas de los “escépticos” — posicién que considera
la globalizacién como un fenémeno no nuevo pero su
actualizacion tiene una diferencia esencial con el pasado
no solo en sus fines y en su amplitud, y con la posicién
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de los “hiper — globalistas” que ven la globalizacién como
la “muerte” de los estados nacionales porque el poder so-
berano lo tienen en sus manos las grandes instituciones
financiarfas e industriales que promueven y se benefician
de la transnacionalidad de la economia para sus intere-
ses. Los “sransformalistas” en lugar de estas dos posicio-
nes extremas (escépticos e hiper — globalistas) argumentan
que los cambios econémicos y socio — politico estin
remodelando las sociedades modernas y estdn trasfor-
mando, en lugar de erosionar, el poder y la autoridad del
estado — nacién. Visto desde esta perspectiva el enfoque
del “/aissez faire’ de muchos gobiernos que conducen a
la politica neoliberal, considerando a menudo el resulta-
do de un estado “débil” es, en si mismo, el resultado de
decisiones politicas y de una accién estatal “concertada”.
(Kinley 2009; Steger 2009, Milana, 2012) que no favo-
rece la formacién de adultos.

En ese sentido es normal que estas decisiones, que
tienen importantes repercusiones sobre el desarrollo de
la sociedad, ocasionen también una gran cantidad de
problemas para muchos adultos que no tienen bastantes
opciones para entrar en el mercado laboral y sobre todo
necesitan reentrenamiento y recualificacién después de
la perdida o cambio de empleo debida a la poca oferta
y dificil flexibilidad en la demanda y la diversa oferta
de trabajadores requerida por las empresas globaliza-
das. En este sentido, la educacion para los adultos es, en
primer lugar, un derecho individual para permitir a las
personas ser competitivas en el mercado laboral a lo lar-
go de su vida. Asi lo ha establecido la UNESCO con
su Hamburg Declaration donde se ha precisado que la
educacién para adultos es “mds que un derecho... Esy
representa la misma consecuencia de la exigencia de una
participacién activa y condicién esencial para la comp-
leta y plena participacién en la sociedad de todos los
individuos” (UNESCO, 1976, p.1). En el dmbito de la
Unién Europea también se ha subrayada la importancia
de la educacién para los adultos y su repercusién para
la estabilidad laboral y social de todo el sistema politico
— econémico. En el afio 2000 se ha aprobado por la
Comisién Europea el Memorandum on Liféelong Lear-
ning. En él se precisa que la educacién para los adultos es
una medida necesaria y exigida para garantizar que “cada
persona pueda adquirir, actualizar y mantener un umb-
ral de opciones que resulten y concuerden con sus ambi-
ciones y con las solicitudes del mercado laboral” (CEC,

2000, p. 11). En esta argumentacién de la UE aparece
clara una componente fundamental para la realizacién
laboral y social de adultos que no tienen varias oportu-
nidades, es decir, la necesidad de proporcionar a estas
personas el derecho de seguir un itinerario formativo
orientado a la adquisicién de estas respuestas a las diver-
sas opciones personales para su propia realizacién per-
sonal. Los programas de educacién para adultos, por lo
tanto, responden a esta exigencia psicolégica, econémica
y social de realizacién de la persona.

Objetivos

Nos planteamos pues una pregunta como objeti—
vo y propuesta principal de esta investigacion: ;Qué
modalidad educativa proporciona mejor oferta ante las
demandas sociales actuales?

En particular, parece muy interesante investigar
cémo los individuos se relacionan con las opciones de
formacion “presencial — semipresencial’ y “online’.

Es importante plantear esta investigacién con
esta amplia muestra, porque las tecnologias “online”
hoy representan un instrumento indispensable para
proporcionar una formacién de calidad y eficaz, en sus
resultados de aprendizaje, y de efectos concretos para
el empleo.

A nivel real hay numerosos factores que podrian
inclinar a los individuos a preferir una modalidad onli-
ne de formacién. En primer lugar, la formacién online
podria ser mds atractiva para los adultos, simplemente
porque permite a muchos individuos adquirir apren-
dizajes tecnolégicos fundamentales de importancia de
manera indirecta. Igualmente, la formacién online es
muy “econémica’ para reducir los gastos y el tiempo
que requiere la formacién presencial. En tercer lugar, la
formacién online puede ser mds inclusiva para personas
que necesitan apoyo para disfrutar de un programa de
formacién mas personalizado y concreto. Sin embargo,
para personas que tienen dificultades sociales y/o re-
lacionales — que inciden en su integracién laboral — la
formacién presencial puede configurarse ttil para adqu-
irir o recuperar su capacidad social. Pero, podemos sin
duda afirmar que, en la mayorfa de los casos, los adultos
que quieren realizarse en una nueva formacién tienen
una meta bien definida y concreta, es decir, obtener una
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titulacién o formacién que les permita encontrar un
trabajo, mejorar su empleabilidad y en consecuencia un
beneficio econémico. La sociabilidad para esta mayoria
de adultos estd seguramente ya bien adquirida y estable
0, lo que es lo mds importante, muchos y muchas tienen
mas necesidad econémica para sustentar su familia que
necesidades sociales de realizacién psicolégica colectiva.
Por lo tanto, como la pandemia ha evidenciado, si para
nifios y nifias en edad escolar los aprendizajes sociales
y emotivos son importantes para su desarrollo positivo,
de la misma forma lo son para para adultos, pero no tan
exigentes como los econémicos o sociales y de ahi que
prefieran esa formacién online.

A la luz de estas consideraciones este trabajo ti-
ene como objetivo el de investigar la tendencia de las
opciones — ‘online vs presencial” que los estudiantes de
formacién para adultos han preferido en los ultimos 10
afios en Extremadura (Espafia). En ese sentido nos plan-
teamos la siguiente pregunta de investigacién: ;En que
modalidad de formacién para adultos — online o presen-
cial - hay un crecimiento mas significativo y concreto?

Método

Datos y muestra

Los datos que se han utilizado para esta
investigacién han sido proporcionados por la Junta de
Extremadura y se refieren al nimero de alumnos que
han participado en los programas de formacién para
adultos desde el afio 2010 al 2020.

Para los objetivos de esta investigacion se han uti-
lizado datos de inscripciones de los siguientes cursos
formativos:

Para formacién online: 1) Bachillerato online; 2)
Ensefianza Secundaria ESPA online; 3) Formacién Pro-
fesional GM online; 4) Formacién Profesional GS online.

Para formacién presencial: Bachillerato semip-

resencial; 2) Ensefianza Secundaria ESPA presencial;
3) Ensefianza Secundaria ESPA semipresencial; 4)

Tabla 1. Estadisticas descriptivas

Formacién Profesional GM online; 5) Formacién Pro-
fesional GS online.

Andlisis de los datos

Para responder a nuestra pregunta de investigacion se
han analizado las series de tiempo relativos al nimero
de alumnos que han participado a los programas para
adulto en el periodo 2010-2020. Lo anilisis y los
gréficos se han realizados a través el software R.

Resultados

En la tabla 1 podemos observar las estadisticas
descriptivas para nuestros datos relativos a los estudi-
antes de formacién para adultos en Extremadura en el
decenio 2010-2020. El promedio y los otros datos para
la formacién online y presencial evidencian claramente
que los estudiantes adultos han preferido en la mayoria
una tipologia de formaci6n tradicional, presencial o se-
mipresencial.

Con respecto a nuestro objetivo de investigacién
podemos a observar la tendencia — crecimiento o
reduccién — entre las dos tipologias de formacién a lo
largo del periodo de tiempo estudiado (2010/2011-
2020-2021).

En la Figura 1 podemos ver la serie de tiempo
relativas a la formacién presencial.

No hay ninguna duda que la tendencia es fuerte-
mente en disminucién — reduccién. Con exclusién de
los primero dos afios, observamos que el nimero de es-
tudiantes baja significativamente a lo largo de la serie.

En la Figura 2 podemos observar la evolucién en
el tiempo para la formacién online.

El andlisis del grafico nos permite encontrar una
diferencia importante y significativa con los resultados
de la formacién presencial. De hecho, la tendencia es
muy al alza en los primero dos afios y permanece bas-
tante estable durante los afios 2012-2018. Sin embar-
go, en los ultimos dos afios encontramos un crecimien-

Min. Max. 1st Quart. Mediana Promedio 3rd. Quart.
Formacién Presencial 3007 11317 6108 7706 7590 9832
Formacién Online 1533 2477 1966 2047 2000 2098
Formacién adultos Total 5484 13422 8146 9778 9589 11484
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Figura 1. Serie de tiempo Formacién Presencial
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Figura 2. Serie de tiempo Formacién Online

to muy significativo. Se puede interpretar esta ultima
evidencia considerando los efectos de la pandemia de
Covid 19.

Finalmente vamos a observar el proceso temporal
de la formacién para adultos en Extremadura en los
ultimos 11 afios en su totalidad.

La Figura 3 muestra la evolucién del nimero de
estudiantes matriculados. La evolucién sigue mante-
niendo el cambio en la formacién presencial con una

Time Series Formacion Adultos Total (2010-2020)
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Figura 3. Serie de tiempo Formacién Adultos Total

reduccién significativa desde el 2012, pero lo impor-
tante es que en los ultimo dos afios los estudiantes se
inscriben establemente porque la reduccién en los cur-
sos presencial y semipresencial es compensada por el
fuerte crecimiento de matriculaciones en la formacién
online.

Discusion

El objetivo de esta investigacién ha sido el de
analizar la frecuencia de inscripciones y participacién
en las dos tipologias — ‘presencial y online” — en la
formacién para los adultos a lo largo de los ultimo 10
afios en Extremadura.

Los resultados por series de tiempo muestran
claramente que hay un crecimiento significativo en
la formacién online y una reduccién en la formacién
presencial. En total, se puede demostrar una reduccién
significativa. Los descriptivos nos ayudan a explicar
esta reduccién. De hecho, los datos nos dicen que,
aunque hay un crecimiento en la formacién online,
una significativa mayoria de alumnos prefieren hacer
una formacién presencial, pero su participacién baja a
lo largo del tiempo también en la formacién online,
lo cual, si en el total de los participantes es significa-
tivamente mds baja, observamos que existe una ten-
dencia al decrecimiento a lo largo del tempo. Por lo
tanto, tenemos que analizar dos cuestiones principales
que surgen de los resultados y que, en nuestra opinién,
estin muy relacionadas. En primer lugar, por qué la
participacién en la formacién de los adultos es siempre
menos atractiva y segundo, por qué hay un crecimiento
en la formacién online.

Con respecto a la primera cuestién, cuando se
habla de participacién en la formacién de adultos se
necesita comprender cudles son los factores que moti-
van a estos adultos a aprender a lo largo de la vida. De
acuerdo con Boeren (2017) la participacién en el ap-
rendizaje continuo aparece como un problema de me-
tas, propésitos y realizaciones. Podemos afirmar que,
de hecho, hay diferentes investigadores que se intere-
san en comprender por qué un adulto participa o no
en la formacion a lo largo de toda su vida. Hay aspec-
tos individuales (potenciales) del sujeto que aprende,
como es adquirir las diferentes posibilidades y oportu-
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nidades formativas proporcionadas por las institucio-
nes educativas y las caracteristicas y oportunidades del
pais donde se da el aprendizaje y de los sujetos que lo
aprenden. Estas oportunidades se pueden considerar
atractivas porque responden a un andlisis multinivel,
es decir a micro, meso y macro nivel y potencial para
el desarrollo del individuo. El nivel micro es el nivel
de lo individual para lo cual la investigacién cientifica
ha puesto mucho interés en observar la motivacién y
el interés del sujeto. el sujeto. Desde los afios 60" hay
una gran cantidad de trabajos sobre este tema reali-
zados por los psicélogos de la motivacién, tema por
el que se han comprometido e interesado también
los académicos de la educacién para los adultos (por
ejemplo, Boshier, 1971; 1985; Deci y Ryan, 2013; Ho-
ule, 1961; Vroom, 1964). La motivacién tiene una fu-
erte relacién con otras realidades individuales como la
autoeficacia (Bandura, 1977), y las actitudes positivas
para la educacién continua (Blunt y Yang, 2002) y los
procesos de satisfaccion personal. Estos factores indi-
viduales se relacionan con factores socio — ambientales
y vuelven a implicarse y vincularse reciprocamente. En
este sentido, Boeren (2017) argumenta:

“El nivel individual de participacién en el apren-
dizaje permanente debe prestar atencién a las repre-
sentaciones de clase social en la sociedad y cémo esta
afecta a las oportunidades de participar o no en nuevas
ocupaciones. El aprendizaje permanente de adultos
puede verse como un medio para ascender en la es-
cala social y avanzar en la vida. Sin embargo, estamos
observando que la realidad demuestra que esta idea
ha fracasado. La participacién en el aprendizaje per-
manente sirve principalmente a aquellos que pueden
usarlo para acumular beneficios econémicos, pero no
para quienes desean usarlo para compensar oportuni-
dades de su vida perdidas antes y como desarrollo so-
cial.” (p.4).

Hay porlo tanto un problema de objetividad —sub-
jetividad que explica la participacién en la formacién
para adultos. Respecto al problema de la objetividad —
subjetividad vemos que tiene una gran importancia el
nivel medio de participacién de los adultos. De hecho,
como la formacién proporcionada sirve para estimular
a las personas que quieren “garantizarse o ponerse en
un nivel mas alto de cultura” pero tienen obsticulos de
naturaleza financiaria, familiar y/o de trabajo, aceptan

mas una formacién online o ninguna. En este senti-
do — y asi hablamos de la segunda cuestién y la mas
especifica que pertenece a nuestra investigaciéon — una
formacién tradicional de tipo presencial y localizada
por ejemplo en un campus cientifico, o universitario,
puede limitar la participacién debido a gastos de varios
tipos y del tiempo necesario para participar en clases
con horario fijo etc. Sin embargo, el verdadero motor
de estimulo para los dos niveles— micro y meso — es
garantizarse un macro nivel. Es el nivel de los gestores
y el nivel donde se puede realizar el trabajo y el esfu-
erzo de lo individual y de las instituciones educativas
que proporcionan la formacién para los adultos. La
cuestion no es banal, ya que, si las decisiones de estimu-
lar una formacién permanente con politicas adecuadas
es sefial de buenas practicas de gobierno, son las ofertas
de empleo y calidad de vida de los individuos las que
determinan a lo largo del tiempo la participacién en la
formacién continua. Si un individuo tiene economia y
motivacién para el aprendizaje a lo largo de vida, y no
lo concretiza en su propia satisfacciéon de carera y de
vida, no mantendra la motivacién para participar.

Los datos en los paises desarrollados son claros: en
los paises del Norte de Europa y en los paises anglosa-
jones hay mucha participacién porque se observan re-
sultados muy concretos en el participar en la formacién
para los adultos. En el Sur de Europa la participacién
es baja porque no tiene efectos reales (Bauer, 2017).
Los resultados de nuestra investigacién pueden confir-
mar esta argumentacién. Es altamente probable que la
participacién en la formacién para los adultos sea baja
alo largo del tiempo porque sus buenos propésitos de
motivacién fracasan cuando el individuo quiere medir
concretamente los resultados de su esfuerzo. También
el eje de nuestra investigacién - es decir la evolucién
en el tiempo de la formacién para adultos proporcio-
nada online o presencial — confirma el tema expuesto.
Se prefiere la formacién online porque incide en el ni-
vel medio de formacién. Una formacién flexible, que
reduce gastos se puede adaptar mejor a personas que
tienen necesidades concretas familiares y de trabajo en
lugar de personas que en su vida no tienen ocupacién
alguna. En conclusién, parece claro que en contextos
econ6émico — deprimidos donde la formacién continua
no es eficaz la formacién que se proporciona en forma
tradicional y presencial no puede ser un éxito, antes
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bien casi afirmarfamos que es un fracaso econémico y
motivacional.

Si podemos comentar, a modo de conclusién,
fuera de datos, que cada vez los alumnos piden mas
profesores para poder cursar con mas profundidad los
contenidos.

Limitaciones

Este trabajo ofrece una limitacién importante. La
argumentacioén sobre la participacién en la formacién
de adultos, aunque muy justificada por los datos mu-
estrales, no nos permite una explicacién cualitativa
porque los datos nos indican unicamente que esta
formacién no es atractiva a lo largo de tiempo, pero no
tenemos datos especificos para nuestro contexto (Ext-
remadura) que nos permitan confirmar las motivacio-
nes, ni la clase social o necesidades econémicas de los
sujetos y que hemos revisado en la discusion.

Referencias

* Bandura, A. 1977. Self-efficacy: Toward a unifying theory of
behavioral change. Psychological Review, 84(2): pp.191-215.

* Blunt, A. & Yang, B. 2002. Factor Structure of the Adult At-
titudes Toward Adult and Continuing Education Scale and
its Capacity to Predict Participation Behavior: Evidence for
Adoption of a Revised Scale. Adult Education Quarterly,
52(4): pp.299-314

* Boeren, E. (2017). Understanding adult lifelong learning par-
ticipation as a layered problem. Studies in Continuing Educa-
tion, 39(2), 161-175.

* Boshier, R. (1998) Edgar Faure after 25 years: down but not
out. In: HOLFORD, J., JARVIS, P. & GRIFFIN, C. (eds.)
International perspectives on lifelong learning. London: Ko-
gan Page.

Boshier, R. 1971. Motivational orientations of adult educa-
tion participants: A factor analytic exploration of Houle’s ty-
pology. Adult Education, 21(2): pp.3-26.

CEC (Commission of the European Communities). (2000).
A memorandum on lifelong learning. Brussels: Commission
of the European Communities.

Deci, E. L. & Ryan, R. M. (2013) Handbook of Self-Deter-
mination Research, Rochester, University of Rochester Press.
Foley, G. (Ed.). (2020). Understanding adult education and
training. Routledge.

Gouthro, P. A. (2017). The promise of lifelong learning. In-
ternational Journal of Lifelong Education, 36(1-2), 45-59.
Houle, C. O. (1961) The Inquiring Mind, Wisconsin, Uni-
versity of Wisconsin Press.

Kinley, D. (2009). Civilising globalisation. Human rights and
the global economy. Cambridge: Cambridge University Press.
Milana, M. (2012). Globalisation, transnational policies and
adult education. International Review of Education, 58(6),
777-797.

Maldonado-Briegas JJ, Castro FV, Lucchese F. (2017) Study
of intelligence and entrepreneurial skills in political and so-
cial leaders: Success stories in extremadura (Spain). Confinia
Cephalalgica Volume 27, Issue 2, Pages 57 — 64

Manuel J. Garcia Palomo, José Luis Ramos Sanchez, Susana
Sanchez Herrera, ]. J. Maldonado Briegas, Franco Lucchese
(2018). Influencia de un programa de aprendizaje socio-emo-
cional sobre la inteligencia emocional autopercibida. Confinia
Cephalalgica, vol. 28, p. 16-24, ISSN: 1122-0279

Smith, J., & Spurling, A. (2001). Understanding Motivation
for Lifelong Learning. National Institute of Adult Continu-
ing Education, Renaissance House, 20 Princess Road West,
Leicester LE1 6 TP, United Kingdom (14.95 British pounds).
Web site: http://www. niace. org. uk or Southgate Publishers,
The Square, Sandford, North Crediton, Devon EX17 4LW,
United Kingdom (14.95 British pounds)..

Steger, M. B. (2009). Globalization. New York: Sterling
UNESCO. (1997). The Hamburg declaration — The Agen-
da for the future. Fifth International Conference on Adult
Education 14-18 July. Hamburg: UNESCO Institute for
Education.

Vroom, V. H. (1964) Work and motivation, New York, Wiley
& Sons.



Conf. Cephalal. et Neurol. 2022; Vol. 32, Suppl. 1: 2022006

© Mattioli 1885

RESEARCH MONOGRAPH

Direitos fundamentais em contexto pandémico

Sonia Brito-Costa*>>*, Rui Santos Cruz*’, Margarida Silvestre®’, Juan José Maldonado
Briegas’, Floréncio Vicente Castro’

Instituto Politécnico de Coimbra, Instituto de Investigagio Aplicada (i2A), Coimbra, Portugal; *Instituto Politécnico de Coim-
bra, Centro de Desenvolvimento do Potencial Humano (CDPH), Coimbra, Portugal; *Instituto Politécnico de Coimbra, Escola
Superior de Educagio, Nucleo de Investigagdo em Ciéncias Sociais ¢ Humanas (NICSH), Coimbra, Portugal; ‘Universidade
de Coimbra, Faculdade de Medicina, Instituto de Bioética, Coimbra, Portugal; *Instituto Politécnico de Coimbra, Coimbra,
ESTESC-Coimbra Health School, Farmicia, Portugal; ‘Centro Hospitalar e Universitirio de Coimbra, Servico de Medicina
da Reprodugio, Coimbra, Portugal; "Universidade da Extremadura, Espanha

FUNDAMENTAL RIGHTS IN A PANDEMIC CONTEXT

Abstract. The pandemic crisis originated by COVID-19, led some countries to implement digital tracking
technologies for the protection of public health. Such practices could threaten fundamental freedoms and
human rights, during and after the COVID-19 pandemic, given that the type of surveillance proposed, could
pose a threat to fundamental freedoms and human rights, namely freedom, privacy and autonomy. Thus, we
believe it is crucial to know some factors that promote the acceptance of such losses of freedom and privacy,
respecting the autonomy of each one. This behavior incorporated in the principle of cooperation translates
into a state of awareness that the behavior of each person has consequences for third parties, and, if aligned
with the principles of solidarity and cooperation, it will be sufficient for people to sacrifice their fundamental
rights which can be justified in a pandemic context) for the sake of the common good, which is also, and

simultaneously, the good of each person.

Keywords: Privacy, Human Rights; Geolocation; COVID-19; Autonomy.

Consideragées iniciais:

Como medida de resposta & pandemia do CO-
VID-19, virios paises do mundo, incluindo Portugal,
apelam as pessoas para o cumprimento de recomen-
dagoes de autoisolamento e de distanciamento social.
Para monitorizar o cumprimento destas medidas re-
correram, de forma inovadora, a processos de vigilancia
digital: no caso portugués foi recomendado o uso da
aplicagdo Stay Away COVID, na Alemanha a Corona
warn-app), na Austria a StoppCorona, na Noruega a
Smittestopp, na Austrdlia a COVIDSafe, em Singapu-
ra a Tracetogether ¢ em Hong Kong a StayHomeSafe,
aplicagdes estas, especificamente desenvolvidas para a

atual pandemia."**

De forma a conter a propagacio do virus, outros
paises recorreram ao uso uma tecnologia originalmente
desenvolvida contra o terrorismo: Israel rastreou os tele-
fones de civis, a China acompanhou cidaddos em varias
cidades através de uma aplicagdo para teleméveis que
atribui um cédigo de cor verde, amarelo ou vermelho
como indicagdo de estado de satide e a Coreia do Sul
rastreou a utiliza¢io de cartdes de crédito* Na Pol6nia
as pessoas em quarentena utilizam uma aplicagio para
enviar selfies a partir da morada indicada as autoridades,
que sio depois submetidas a processos geolocalizagio e
algoritmos de reconhecimento facial, para provar a vera-
cidade da informagio enviada e, dispdem de 20 minutos
para envia a se/fie depois da notificagio, sendo-lhes apli-
cadas coimas no caso de ndo cumprirem com esse envio.
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Embora as referidas medidas tenham sido impos-
tas para a protegdo da saude publica, a sua aplicagio
suscitou bastante polémica, devido ao potencial de
ameaga a privacidade pessoal e aos direitos individuais
¢4, A Diretriz 4/2020 do Comité Europeu para a Pro-
te¢io de Dados (CEPD), sobre a utilizagdo de dados
de localizagio e meios de rastreio de contactos no con-
texto do surto de COVID-19, recomenda que os Esta-
dos Membros poderdo unicamente rastrear os focos da
pandemia, os movimentos e a concentragio de pessoas
em quarentena, para delinear as politicas publicas de
saude, sem que tal signifique uma restrigao despropor-
cional do direito a privacidade das pessoas.’

No entanto, e apesar da implementagio destas
medidas poder eventualmente ser eficiente em termos
de prevengio da saude publica, as praticas descritas
poderdo efetivamente ameagar liberdades e direitos
humanos fundamentais, durante e apés a pandemia da
COVID-19, dado que o tipo de vigilancia proposto,
poderd atravessar rapidamente a fronteira entre vigi-
lancia de doencas e vigilancia populacional. Conse-
quentemente, no caso portugués e europeu em geral,
ja existem mecanismos legais que limitam a possibi-
lidade de imposicio de restri¢des 4 monitorizago das
pessoas. A Constitui¢io da Republica Portuguesa es-
tabelece normas claras quanto a limitagdo de direitos
liberdades e garantias no seu art® 17° e seguintes, aten-
dendo assim aos principios fundamentais nesta maté-
ria, nomeadamente os principios da proporcionalidade,
necessidade e adequagdo (competéncia reservada ex-
clusiva do parlamento) dos mecanismos de supervisio,
com imposi¢do de limites estritos ao uso de tecnologias
de proximidade digital e em qualquer pesquisa que use
os dados gerados por essas tecnologias.

A posi¢ao da Organiza¢ao Mundial de Satide (OMS)

De acordo com a World Health Organization
(OMS), os governos, as institui¢des de satde publica,
as organiza¢bes nio-governamentais, as empresas € as
proprias pessoas deverdo ser orientadas quanto as impli-
cagoes éticas do uso de tecnologias de rastreamento de
proximidade digital, no que respeita 8 COVID-19. De-
vem ser assegurados alguns principios, nomeadamente
o principio da proporcionalidade, na recolha e proces-

samento de dados pessoais e de saude, que devem ser
sustentados por legislacio especifica. “Isto significa que
arecolha de dados para rastreamento digital de proximi-
dade deve ser (a) justificada por motivos de saide publi-
ca, (b) adequada ao objetivo pretendido; (c) e necessdrio;
(d) razodvel e proporcional aos objetivos perseguidos.
Este dltimo requisito implica a avaliagio do conflito de
direitos nas atividades de vigilancia pessoal. As medidas
menos intrusivas (preservagido da privacidade) devem
ser privilegiadas no desenvolvimento de uma aplicagio,
incluindo o uso de localizagio fisica (localizagdo geogra-
fica) para rastreamento de proximidade digital”.®

Todavia, a utilizagdo destas aplicagbes deve ser
antecedida de informagdo, que inclua, de forma clara,
os beneficios esperados em termos de satde publica,
e as pessoas devem ser livres de decidir se as querem,
ou ndo, utilizar. Isto no escrupuloso cumprimento dos
pressupostos de um consentimento livre e esclarecido.
Consentimento esse, que se consubstancia na respon-
sabilidade de cada um de nés (voluntariedade). Em
suma, o uso destes meios de rastreamento de proxi-
midade digital deve ser voluntédrio e informado, e os
governos nao devem exigir o uso de tais aplicacdes.
Nio obstante, também nido devem ser oferecidos in-
centivos s pessoas que descarregam e usam essas apli-
cagoes. A nenhum individuo pode ser negado servigos
por se recusar a usar uma aplicagdo, incluindo o direito
utilizar os servigos de saude e o recebimento de ajuda
econémica no contexto de uma pandemia, ou poste-
riormente a esta. A pessoa deve ainda ser livre para
desligar a aplica¢do a qualquer momento, ou mesmo
para a apagar, bem como para excluir quaisquer dados
que possam ter sido recolhidos e armazenados e que
nio deseje partilhar, sem quaisquer prejuizos.®

Pelo exposto, verificamos ser crucial o conheci-
mento dos fatores que promovem a aceitagdo de tais
perdas de liberdade e privacidade, respeitando a auto-
nomia de cada um, ao permitir desligar ou apagar a
aplicagdo a qualquer momento. A confianga das pes-
soas neste tipo de aplicagdes pode reduzir a necessi-
dade de comportamentos de vigildncia, assim como a
aumentar a sua aceita¢do tdcita da vigilancia digital.
Este comportamento incorpora um sentido de res-
ponsabilidade pré-social (o principio da cooperagio),
que se traduz num estado de consciencializagio de que
0 comportamento de cada pessoa tem consequéncias
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para terceiros. E igualmente importante conhecer o
modo como os recursos de responsabilidade pro-social,
a0 procurarem motivar o cumprimento de medidas es-
pecificas, afetam a aceitagdo das pessoas no que con-
cerne as medidas de vigilancia de rastreamento.”

O enquadramento legal e ético:

A partida, as medidas de vigilancia previamente
apresentadas sdo particularmente uteis para rastrear o
cumprimento das recomendagdes de autoisolamento e
distanciamento social. E neste contexto, poderdo ser
utilizadas para a aplica¢do da lei vigente, nomeada-
mente o art.° 348° do Cédigo Penal e ainda o previsto
no art.° 5° (viola¢do do dever geral de recolhimento
domicilidrio) do Decreto n.° 2-B/2020, de 02 de abril,
no que concerne ao nio cumprimento de autoisola-
mento. Porém ndo poderemos esquecer os direitos
consagrados no n.° 1 do art.° 19° da Constitui¢do da
Republica Portuguesa, que refere que “Os érgaos de
soberania nio podem, conjunta ou separadamente,
suspender o exercicio dos direitos, liberdades e garan-
tias, salvo em caso de estado de sitio ou de estado de
emergéncia’. Teremos ainda que ter presente o consa-
grado no artigo 8.° da Convengio Europeia dos Di-
reitos Humanos (CEDH de 1950) e no artigo 12.° da
Declara¢io Universal dos Direitos Humanos (DHDH
de 1948), nomeadamente o direito & privacidade, re-
conhecido como direito humano fundamental, sob a
tutela do direito a reserva sobre a vida privada.

Ji o Conselho Nacional de Etica para as Ciéncias
da Vida, recomenda que “para aceitar que as aplicagdes
para dispositivos méveis devam fazer parte da estratégia
sanitiria de controlo do surto pandémico, designada-
mente das cadeias de transmissdo do virus na comuni-
dade, possibilitando respostas rapidas, haverd que pon-
derar, com critério, se os meios utilizados (parametriza-
¢do das aplicagGes, teleméveis com certas carateristicas
técnicas e o uso de dados de identificagio pessoal) sdo
efetivos e proporcionados aos objetivos de satude publica
a que se destinam e, ndo menos relevante, que medidas
permitem prevenir o risco de violagdo de direitos funda-
mentais, como o direito a privacidade”.®

Ora, se as pessoas, alinhadas pelo principio da
cooperagdo e com sentido de responsabilidade pro-

-social, cumprirem de forma mais eficiente as medidas
anti pandémicas, torna menos necessaria a implemen—
tagdo de medidas de vigilancia adicionais, e, se assim
for, os que aderirem as recomendagées oficiais poderdo
argumentar adequadamente contra a vigilancia digital,
o que, pode até soar a uma violagio desnecessdria da
sua privacidade.

Independentemente do elevado sentido de res-
ponsabilidade pré-social, as pessoas podem considerar
que a protegio dos seus direitos individuais é menos
importante que a protegdo de um bem maior, como a
saide publica, logo, o sentido de responsabilidade pré-
-social pode atuar como uma medida geral que desvia o
foco da pessoa de si prépria para o bem-estar da outra
pessoa. Torna-se, assim, imperioso perceber os limites
da violagdo da privacidade, pois se até agora a litera-
tura sobre privacidade se tem concentrado no indivi-
duo, quando examina preditores de comportamento
de privacidade, como sejam o desejo de controlo sobre
informagbes pessoais , o conhecimento de riscos e as
preocupagdes com a privacidade, urge identificar outra
dimensio social, ou seja, os aspetos interdependentes
da privacidade, jd que em muitas situacdes, as pessoas
colocam em risco a privacidade de terceiros por inte-
resse proprio. >0

Assim, nesta crise pandémica, a preocupagio terd
que ser oposta, ou seja, as pessoas poderdo ter que ab-
dicar da sua privacidade em prol do bem das outras
pessoas, e, por outro lado, as pessoas narcisicas pode-
rio comportar-se egoisticamente e desconsiderar as
consequéncias do seu comportamento sobre as outras
pessoas . Consequentemente, hd necessidade de mais
informacio e sensibiliza¢do nesta drea, nomeadamente
sobre a aceitagdo da vigilancia, as restri¢des da priva-
cidade, e o conhecimento da pessoa no contexto, na
dindmica, e nas interagbes entre as suas caracteristicas
e o seu ambiente, uma vez que, a vulnerabilidade po-
derd aumentar, tendo em consideragdo que as pessoas
vulnerdveis tém uma probabilidade aumentada identi-
ficdvel de incorrer em erros adicionais ou maiores.™"*

Conclusio
Pese embora as pessoas mais cooperantes e com

maior responsabilidade pré-social possam cumprir de
forma mais correta as medidas de isolamento, poderd
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ainda ser necessirio implementar de medidas de vigi-
lancia adicionais. Consequentemente, hd que informar
as pessoas adequadamente dos beneficios a alcangar, em
termos de bem comum, de modo a promover a aceita-
¢do de medidas mais radicais e assim poder restringir
direitos individuais fundamentais. E fundamental au-
mentar o conhecimento nesta area, sobre o modo como
o principio da cooperagio na responsabilidade pré-so-
cial (que por um lado prevé o cumprimento das medi-
das de autoisolamento e auto distanciamento) afeta a
privacidade, a liberdade e a autonomia das pessoas. Ao
sabermos como as pessoas aceitam essa eventual perda
de direitos individuais, teremos respostas mais consis-
tentes relativamente as vdrias percegdes relacionadas
com estes fenémenos.

Concluimos referindo que mais importante ainda, serd
perceber em que medida o nosso sentido de responsa-
bilidade pré-social, alinhado pelos principios da soli-
dariedade e da cooperagio, ¢ suficiente para sacrificar-
mos os nossos direitos fundamentais (que poderio ser
justificados em contexto pandémico) em prole do bem
comum, o qual nio deixa de ser também, e em simul-
taneo, o bem de cada um de nés.
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