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RESUMO

A presente pesquisa tem como objetivo principal investigar o impacto do orgulho na
aceitacdo de produtos, com foco especial nos produtos esportivos. Essa emog¢do é uma
estratégia de conducéo ao status e pode influenciar a ado¢do desse tipo de produto. Para
isso, 0 estudo analisa a categorizacdo dos consumidores no langamento de um produto
esportivo especifico. A metodologia adotada envolveu um mapeamento netnogréafico,
seguido de uma andlise de corpus textual, realizada por meio do sistema Iramuteq, com
o0 intuito de avaliar os significados, simbolismos, valores e emocdes dos consumidores
(torcedores) quando do lancado de um novo produto; sendo a coleta de comentarios
realizada na plataforma de rede social Instagram. Os resultados obtidos revelam a
presenca de manifestacfes do orgulho auténtico (associado ao prestigio) e do orgulho
hubristico (associado a dominancia) como estratégias para a obtencdo de status. No
entanto, também foi identificada a possibilidade de existéncia de outra faceta do orgulho
que pode estar sendo utilizada para alcancar status. Compreender essas diferentes facetas
do orgulho como estratégias para alcancar status, bem como seus antecedentes e
consequentes comportamentais no contexto esportivo, pode contribuir para o sucesso no
lancamento de produtos inovadores no setor esportivo.

Palavras-Chave: Orgulho, Marketing e Produtos

1. INTRODUCAO

A busca por status tem se demonstrado um aspecto importante nas intengdes
comportamentais de consumo de produtos (Panchal & Gill, 2020). Nesse sentido, o
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orgulho tem sido estudado como um mecanismo psicolégico subjacente gerador de
estratégias para alcancar esse fim (Kim & Lee, 2020). Muito embora ainda ndo haja uma
concordéancia entre 0s pesquisadores comportamentais, quanto a quantidade e
caracteristica das facetas que atuam nos individuos nos multiplos contextos de consumo.

Muitos pesquisadores tém estudado o orgulho na perspectiva das facetas auténtica
e hubristica, aléem de sua interpretagdo multifacetada baseada em meéritos e conquistas,
porém a discussdo sobre essa emocdo ainda ndo apresenta um consenso quanto seus
efeitos para busca por status (Kaur & Verma 2023; McFerran, Aquino, & Tracy, 2014;
Ahn, Kim & Ke, 2021). A perspectiva baseada na teoria evolutiva proposta por Henrich
e Gil-White (2001) tem se apresentado como mais aceita para explicar como os individuos
se comportam quanto a necessidade fundamental de status.

Nessa perspectiva, 0 orgulho pode ser dividido em duas formas: o orgulho
auténtico, relacionado ao sucesso atribuido a acdes especificas, e o orgulho hubristico,
uma manifestacdo exagerada e arrogante de orgulho, onde se busca impor o sucesso
pessoal sobre os outros (Kim & Lee, 2020). Este estudo busca aprofundar a compreenséo
do orgulho, suas dimensbes e como influenciam os comportamentos de prestigio e
dominancia, que sdo estratégias para alcancar status entre os consumidores em grupos.
(Kaur & Verma, 2023).

No contexto dos produtos esportivos, a compreensdo dos efeitos dessa emogéo
nos consumidores, pode ser um diferencial para o sucesso no langamento de produtos,
devido a busca por status (Molinillo et al., 2021). Os consumidores buscam o orgulho ao
adquirir produtos esportivos, seja pelo orgulho auténtico relacionado as conquistas do
clube ou pelo orgulho hubristico de serem os primeiros a adquirir produtos de langcamento
ou edicBes especiais. (Sima, 2019).

Recentemente, uma organizacao esportiva do norte do Brasil lan¢cou uma colecéo
de camisas em comemoracao aos 20 anos de sua participacdo na Taca Libertadores da
América. Entre as camisas lancadas, uma delas gerou grande repercussdo, inclusive
internacional (ver site: http://www.paysandu.com.br/noticias/105/paysandu-comemora-
vitoria-sobre-boca-juniors-e-lanca-novos-uniformes).

A discussao sobre o orgulho destaca sua importancia no lancamento de produtos
esportivos, evidenciando a conexdo emocional dos torcedores com suas equipes. Este
estudo analisa categorias de consumidores que buscam status ao consumirem produtos
esportivos, usando as facetas do orgulho (Henrich & Gil-White, 2001) para compreender
suas caracteristicas, causas e efeitos nesse desejo de status.

Para atingir esse objetivo, serd adotada uma abordagem qualitativa exploratéria
com coleta netnogréfica (Kozinets, 2023) e analise usando o software Iramuteq. 1sso
investigara manifestacfes do orgulho em discussdes online e sua relagdo com
lancamentos de produtos esportivos por marcas. A metodologia combina coleta e anélise
para compreender percepcdes e expressoes de orgulho.
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2. REFERENCIAL TEORICO

A psicologia tem dedicado estudos ao orgulho, considerando-o uma emocé&o capaz
de influenciar as atitudes e comportamentos das pessoas (Tracy, Mercadante & Hohm,
2023). Essa poderosa emocgdo desempenha um papel central na busca pelo
reconhecimento social, sendo um dos principios fundamentais na teoria evolutiva
(Henrich & Gil-White, 2001). Nesta secéo, serd abordada as manifestacbes desse orgulho
e a proposicdo de uma nova faceta, além de uma analise de mercado em que este
sentimento se fez presente.

2.1 Orgulho: Meios para se chegar ao status

O orgulho é um sentimento complexo presente em vérias facetas da experiéncia
humana, envolvendo autoconsciéncia, emocles negativas e realizacdo pessoal,
desempenhando um papel significativo nas dindmicas sociais (Tracy, Mercadante &
Hohm, 2023; Henrich; Gil-White, 2001). Esse sentimento quando analisado pelo
marketing fortalece a identidade dos consumidores e gera confiabilidade na marca (Kaur
& Verma, 2023), embora sua natureza e fungdo continuem sendo temas de debate.

2.1.1 Orgulho Auténtico: O prestigio como objetivo

O orgulho auténtico, uma forma de realizacdo pessoal, evolui para o prestigio, que
envolve status, respeito e admiracdo por outros membros do grupo social (Henrich; Gil-
white, 2001). A busca pelo prestigio € uma motivacdo profunda na natureza humana,
influenciando decisfes e comportamentos ao longo da vida (Ridgeway, 2019).

Nessa busca, as pessoas frequentemente buscam satisfagdo pessoal por meio do
consumo, relacionando-se com a aquisi¢do de habilidades ou a posse de algo desejavel
para outros membros do grupo social (Henrich; Gil-white, 2001). E importante destacar
que o prestigio ndo se limita ao exibicionismo, mas também tem raizes em realizacdes e
habilidades valorizadas (Cheng, 2020).

O orgulho auténtico, associado a amabilidade e ao perddo, esta intrinsecamente
ligado a identidade e autoestima da pessoa, influenciando suas interacées sociais (Cheng,
2020). O prestigio, portanto, desempenha um papel fundamental na motiva¢do humana e
nas dinamicas sociais, influenciando tanto a busca pela realizacdo pessoal quanto as
interacdes interpessoais.

O prestigio se origina da tendéncia de aprender socialmente, o que leva as pessoas
a reconhecer individuos que provavelmente possuem um destaque superior ao da méedia
do grupo (Cheng, 2020). Com isso, os seres humanos evoluiram classificando os
individuos com base em suas habilidades, sendo aqueles com maior conhecimento 0s que

REALIZACAO: APOIO:

OPPAD FIDESA¥Y

% GOVERNO @

DO ESTADO
. DO PARA CAPES

Py
ey




v:n Ths

UNAMA

. APRESENTA

CIENCIAE INOVAC o} ‘ S\
EM GE AO NA _Z : - DESENVOLVIMENTOE
AMAZONIA , — | SUSTENTABILIDADE .~

COLOQUIO ORGANIZAGOES,

estardo em uma posicdo mais alta na classificacdo social baseada em prestigio (Cheng,
Tracy & Henrich, 2010).

Portanto, os aspectos do sentimento de prestigio desempenham um papel crucial
no consumo, permitindo que empresas e marcas estabelecam conexdes emocionais com
seus clientes, resultando em lealdade e engajamento (Choi et al., 2022; Kim & Lee, 2020).
O prestigio torna-se uma ferramenta estratégica para as organizacdes ao diferencia-las da
concorréncia e conquistar uma posicao de destaque no mercado (Liu, Xiong & Zhong,
2022).

No entanto, para conquistar o prestigio, é essencial que esteja associado a
habilidades e conhecimentos valorizados pela sociedade, combinando altruismo com
competéncia (Henrich & Gil-White, 2001; Lee & Yamamoto, 2023). O prestigio, ou
orgulho auténtico, € um fenémeno social complexo enraizado na evolucdo humana, e sua
compreensdo pode informar estratégias de marketing eficazes e a compreensdo dos
padrdes sociais que moldam o mundo (Arshad & Abdul-Talib, 2022).

2.1.2 Orgulho hubristico: Um gerador de Dominancia

O orgulho hubristico esta orientado para a arrogancia e a autoestima fortalecida,
a fim de elevar o proprio status (Panchal & Gill, 2020). Essa forma de orgulho pode estar
baseada em conquistas reais, porém, com uma visao voltada para o foco prioritario. Além
disso, o consumo de bens e servicos se destaca como um grande fator de reafirmacdo de
diferencial social (Bairrada; Coelho & Coelho, 2018).

Assim como o orgulho auténtico, esse sentimento também alimenta um ciclo de
competicdo continua, impulsionando os consumidores a buscar constantemente o status
de superioridade (Henrich; Gil-white, 2001). Esta faceta € alimentada pela vontade que o
individuo tem de sempre estar no controle de suas ac6es e emogdes, a0 mesmo tempo que
disponibiliza muito do seu tempo para vivenciar a marca que esta imerso.

Individuos que possuem forte influéncia dessa faceta do orgulho, buscam se impor
pelo comportamento individual, tendo como foco as agdes voltadas para 0 seu
engajamento e percep¢oes (Cheng, 2020). Aqueles que manifestam esse tipo de orgulho
tendem a debater sobre as realizacdes alheias, buscando constantemente a participacéo
ativa de suas colocacdes para um resultado satisfatério (Molinillo et al., 2021).

A dominancia busca o controle de situages, 0 que comumente pode ser bem
aproveitado para uma melhor compreensdo do real cenério de a¢Ges da marca e uma boa
analise de custo-beneficio (Witkower, Mercadante & Tracy, 2022). Como consequéncia
disso, as marcas acabam tendo uma boa dimensdo dos impactos de suas campanhas e
lancamentos, visto que esses individuos conseguem contribuir ativamente e de forma
mais detalhada e mista. (Kaur & Verma, 2022).

Esse sentimento alimenta uma mentalidade competitiva de se impor aos
concorrentes a qualquer custo, contribuindo para a propagacao e fortalecimento de seu
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nacleo (Molinillo et al., 2021). Assim, consumidores com forte orgulho hubristico
buscam impor sua posicdo por meio da utilizacdo de produtos exclusivos e de alto custo,
ou criam processos competitivos de consumo, sempre privilegiando suas vantagens
comparativas em relacdo aos demais consumidores, como a aquisi¢do da ultima versdo
de um dado produto (Kaur & Verma, 2022).

2.2 O orgulho em execugéo: O esporte como forte motivador do sentimento

O orgulho por muito tempo foi pouco explorado nas literaturas de marketing e
comportamento do consumidor, até que se compreendeu que este sentimento pode
aumentar a autoconfianga, criatividade e comportamentos pro-sociais, tanto de
consumidores quanto dos vendedores (Decrop & Derbaix, 2010). Geralmente nos estudos
de marketing, o orgulho é apresentado como uma emogao decorrente de uma série de
situacOes de compra ou consumo utilizando variaveis de controle e moderacéo.

Na literatura esportiva, o orgulho é estimulado para fortalecer a identidade dos
torcedores e seu envolvimento emocional com a equipe (Decrop & Derbaix, 2010).
Estratégias de marketing exploram conquistas passadas, produtos licenciados e
experiéncias de marca para despertar o orgulho dos torcedores (Richelieu & Webb, 2021).
O objetivo é criar um vinculo emocional duradouro e uma identificacao sélida entre os
torcedores e a equipe por meio do orgulho compartilhado.

A paixdo pela marca € essencial para a sustentabilidade das equipes esportivas,
pois as marcas esportivas fortalecem o relacionamento com os consumidores, oferecendo
beneficios heddnicos, utilitarios, sociais e psicologicos ligados ao autoconceito
individual. Isso garante a conexdo duradoura entre a equipe e seus fas. (Pourazad; Stocchi
& Pare, 2020; Sima, 2019). Nesse sentido, o design influencia os consumidores de
produtos esportivos, afetando o orgulho dos torcedores (Pizzo et al., 2022). Inovagdes no
design podem impactar a decisdo de compra, dependendo das preferéncias individuais
(Richelieu & Webb, 2021).

O Los Angeles Lakers utilizou deste recurso para trazer um uniforme em
homenagem ao jogador Kobe Bryant, trazendo toda a carga emocional ligada ao prestigio
e admiragdo ao atleta, por meio da camisa “Black Mamba” (Williams, 2021). Outros
recursos como tecnologia podem contribuir para que um produto ndo possa ser utilizado
no ambiente esportivo, como visto com o “super-maio” da nata¢do, que apds inimeras
reclamacdes dos torcedores foi banido do esporte por ser compreendido como injusto para
a modalidade (Crowley et al., 2022).

O engajamento dos torcedores com um clube esportivo pode ser alcangado através
do orgulho (Sima, 2019), que pode ser auténtico, ligado a conquistas do clube, ou
hubristico, relacionado a itens exclusivos e status (Molinillo et al., 2021). O orgulho
auténtico pode levar os torcedores a apoiar o clube em momentos dificeis, enquanto o
orgulho hubristico pode resultar em uma rejeicdo mais intensa de falhas ou desempenho
fraco do clube (Mercadante; Witkower & Tracy 2021; Kaur & Verma, 2022).
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3. METODOLOGIA

A pesquisa adotou uma abordagem qualitativa exploratoria no mercado esportivo,
enfocando um clube da série C do Norte do Brasil que lancou uma camisa controversa. A
coleta de dados comecou com uma abordagem netnografica, seguindo as diretrizes de
Kozinets (2002), e incluiu observacéo participante online para compreender a cultura e
experiéncias dos internautas em comunidades virtuais. Em seguida, a pesquisa monitorou
0s comentérios no Instagram dos seguidores do Paysandu Sport Clube apds o langamento
da camisa, explorando as manifestacdes de orgulho e as reacdes dos usuarios diante dessa
campanha polémica no contexto do mercado esportivo.

Figura 1. Imagem do produto langado no Instagram.

B0CA JUNIORS 0 - | paushes
24 ARRIL 2003

LA BOMBONCRA ~ ARSTWTWR

Fonte: Instagram oficial do Paysandu

A escolha estratégica de coletar dados no Instagram, onde o clube possui cerca de
520 mil seguidores, visa obter uma visdo abrangente das percepcles e reacOes dos
usuarios em relacdo a um evento esportivo, fornecendo informacdes relevantes sobre a
recepcdo da campanha e o seu impacto na comunidade online. Esses dados coletados
contribuem com insights valiosos para avaliar e melhorar futuras estratégias de marketing
esportivo, uma vez que a plataforma permite interagdes como comentérios, curtidas e
compartilhamentos por parte dos usuarios. O Quadro 1 apresenta as caracteristicas do
processo de coleta de dados e a organizacdo do banco de dados correspondente.

Quadro 1- Dados netnogréficos

Website pesquisado Instagram
Instagram https://www.instagram.com/
Total de enredos checados +500 comentarios
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Data da coleta de dados 09/02/2022

Total de paginas 96 paginas em formato A4 com 15.211 palavras

Idioma da discusséo Portugués

Palavras inseridas Camisa Treino Paysandu, Lancamento camisa paysandu, camisa boca
juniors, camisa nova do paysandu

Fonte: Elaborado pelos autores

Apos 3 dias do langamento da campanha no Instagram, mais de 1000 comentarios
foram gerados, desencadeando discussdes sobre a nova camisa do clube. A coleta de
dados comecou cerca de 30 dias apds o langcamento, identificando comentérios de
orgulho. Posteriormente, a base de dados qualitativa foi analisada com uma abordagem
estatistica usando o software Iramuteq, associado ao sistema R, com a analise dependente
da experiéncia do pesquisador.

Filtros foram aplicados para trabalhar com adjetivos, verbos e nomes comuns,
considerados ativos, enquanto outras classes foram excluidas da analise. Os comentarios,
tipicos de redes sociais e apresentando desafios devido a erros ortogréaficos e linguagem
informal, foram analisados mantendo a privacidade dos participantes e preservando suas
informacdes pessoais em sigilo, mesmo com as discussdes disponiveis na plataforma do
clube.

4. RESULTADOS DO SOFTWARE IRAMUTEQ

Para alcancar os objetivos da pesquisa, foi necessario definir categorias e algumas
subcategorias com base nos perfis identificados nos comentarios dos internautas, levando
em consideracdo as insatisfacOes e satisfacOes expressas ao longo das discussdes. As
categorias definidas foram: Ironia (Verbal, Situacional e Dramaética); Orgulho (Auténtico,
Hubristico e Coerente); Identidade; Criatividade; Antagonistas; Antagonistas
Adversarios, e Vergonha.

4.1 Dados Coletados

As categorias foram processadas pelo software, permitindo uma anélise de como
estavam relacionadas entre si. A utilizagdo da Analise Fatorial por Correspondéncia
(AFC) possibilitou a visualizagdo da proximidade entre as classes, representando-as em
um plano cartesiano (veja Figura 3). Dessa forma, foi possivel observar e compreender
as relages entre as diferentes categorias de forma gréfica.

Figura 3. Andlise Fatorial por Correspondéncia
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egoria_Orgulhio

facteur 2 - 235%

Fonte: Autores (2023), organizado com base no software IRaMuTeQ

Com a introducdo dessa nova figura, torna-se possivel constatar que 0s
agrupamentos identificados anteriormente ndo se restringem apenas a uma area especifica
da analise de similitude. Eles se estendem e se manifestam em diferentes pontos,
revelando a interconexdo entre esses elementos e outros itens discutidos. Essa abordagem
mais ampla nos permite visualizar de forma mais abrangente como esses pontos estao
intrinsecamente ligados a outros aspectos, proporcionando uma compreensdo mais
profunda e holistica da discussdo em quest&o.

4.2 Andlise e discussao dos dados do Iramuteq para o0 mapeamento do orgulho

O aspecto hubristico desempenha um papel crucial no engajamento do individuo
com uma marca, sendo alvo das estratégias de marketing. As campanhas de marketing
buscam constantemente despertar esse sentimento positivo no consumidor, pois é
fundamental para o sucesso da marca. Caso essa faceta ndo trouxesse beneficios claros a
marca, ndo haveria motivacgdo para investir em seu desenvolvimento e estimulacao.

4.2.1 Autenticidade vs. Arrogancia: A busca por Status por meio das narrativas

O orgulho é um sentimento complexo presente em varias areas da vida humana,
onde cada individuo o experimenta e manifesta de diferentes maneiras, relacionado as
suas conquistas e realizac6es pessoais (Tracy, Mercadante & Hohm, 2023). Essa emocéo,
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que envolve autoconsciéncia, de realizagéo pessoal, desempenha um papel significativo
nas dindmicas dos grupos sociais.

Na anélise, identificaram-se sentimentos de orgulho como base no engajamento
dos internautas, incluindo torcedores e néo torcedores, com diversas facetas. A subdiviséo
do orgulho em duas categorias, auténtico e hubristico, permitiu uma compreensdo mais
aprofundada das manifestacdes de prestigio e dominancia em relacdo a uma camisa
esportiva recém-langada. No entanto, persistem perspectivas conflitantes sobre a natureza
e funcdo do orgulho, destacando a necessidade de uma interpretacao atualizada.

*Categoria_Orgulho *Subcategoria_Hubristico

*kkk *CM 107
N&o é s6 vergonha para o paysandu, é vergonha para o futebol_da_regio.
Isso s6 mostra o quéo longe estamos de ser significantes. Nos apequenamos

*kkk *CM 133
Acho que vocés ndo sdo normais. Sou Paysandu e odiei a ideia.

Na analise, a maioria dos comentarios, principalmente relacionados ao orgulho
hubristico, usou frequentemente a ironia como recurso linguistico para expressar
descontentamento e resisténcia em relacdo a produtos ou marcas problematicas (Sarsam,
et al., 2020). A pesquisa subdividiu a ironia em trés categorias, permitindo identificar a
natureza dos comentarios irdnicos e seus estimulos (Elfenbein, 2023).

*Categoria_lronia

**** *CM_3 *Subcategoria_Verbal

Vamos fazer o uniforme do time que eliminou a gente da libertadores com uma
goleada em Belém com o estadio lotado e botar nosso escudo, vai ser uma
linda homenagem ao nosso clube

**** *CM_73 *Subcategoria_Dramatica

O time tem as cores da sele¢do Argentina e ainda fez camisa em homenagem
em 2018 e ficam ai reclamando de fazer a camisa com as cores do
Boca_Juniors € sério que s6 agora que vocés perceberam?

Os proximos comentarios, referem-se ao orgulho auténtico, baseado no
reconhecimento de prestigio para o alcance de status (Henrich; Gil-white, 2001). Nessa
perspectiva, muitos torcedores buscaram apoiar o clube, devido seu sentimento de amor
e devocdo, caracteristicos dessa faceta do orgulho.
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*Categoria_Orgulho *Subcategoria_Autentico

*hkk *CM 283

sdo um bando de torcedor Nutella e hipdcrita, jogam na cara te todo remista
esse feito, usam incansavelmente esse argumento é agora vem com esse papo
de "Até quando vamos ficar preso nesse jogo”’? para sempre!!!, historia
ninguém apaga, se nao gostam da hist6ria do time, repensem a escolha de
VOCés.

sk XCM_272

narradores citam os times que ganharam la do boca_juniors, dentre eles o
Santos de Pelé, e o Paysandu. Todo mundo gosta de ver o paysandu sendo
citado, filma, posta em grupo do zap, ai quando o time faz uma acéo de
marketing querem reclamar, antes disso primeiro para reclamar tem que ser
formado na area de marketing, e ainda torcer contra para a¢éo nao dar certo
e ndo trazer recursos ao clube, mas neste caso ja deve ser torcedor do rival

4.2.2 Repulsa vs Preferéncia: O orgulho como estratégia de prevaléncia entre grupos
sociais

Durante a analise dos comentarios, foi identificada a categoria "antag6nicos,"
representando feedbacks negativos de ndo consumidores da marca que participaram da
discussdo para expressar suas opinides sobre o produto ou a marca (Chen & Liao, 2022).
Esses comentarios antagbnicos podem ser considerados uma oportunidade de melhoria,
pois provém de fontes neutras e imparciais, ndao vinculadas a marca (Chen & Ma, 2022).

Acredita-se que esse antagonismo observado nos comentarios possa ser atribuida
a manifestacdo do orgulho do individuo. O que leva as pessoas a expressarem repulsa
intensa em relacdo a uma equipe esportiva e sua regido (antagonistas), ou apenas uma
preferéncia por uma outra que signifique mais para elas (antagonistas adversarios). Os
comentarios a seguir ilustram esse antagonismo enquanto reflexo do orgulho em

exercicio.
*Categoria_Antagonista
wAk* *CM_373
Ai que vergonha alheia meu Deus! Qual rave vocés estavam quando tiveram
essa ideia. O futebol_paraense é muito pequeno mesmo
*kkk *CM 375
Os times_paraenses sO estao vivendo de passado, por isso passam vergonha
na série_C, todo ano é isso!!!
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Como explicado anteriormente o antagonista é o individuo que por algum motivo
ndo se identifica com a cultura regional e expressa isso dentro desse ambiente esportivo
para manifestar o seu orgulho. O que se difere dos estimulos da categoria a seguir:

*Categoria_Antagonista_Adversarios
*kkk *CM 383

Sou torcedor do Sampaio Corréa, e tenho certeza de que o Paysandu é maior
que isso!! O marketing do clube no minimo deveria torcer para o clube,
certeza que quem teve essa ideia ndo torce de verdade para o Paysandu!

*kkk *CM_391

Se eu fosse torcedor do paysandu ficaria com vergonha disso ai. O cara que
ta por tras desse marketing t& fazendo é um desservico ao clube, os argentinos
quando verem isso vao € dar risada, marketing sem sentido.

Os antagonistas adversarios ndo necessariamente possuem algum nivel de repulsa
pelo alvo regional em debate, mas sim fortalecem o seu posicionamento em relagéo a
preferéncia a um outro clube. Esse sentimento fortalece no individuo o seu orgulho que
vem a se manifestar por meio desta reafirmagéo de preferéncia.

4.2.3 Estimulos da manifestacdo: O orgulho enquanto consequéncia

A falta de criatividade no desenvolvimento de campanhas e produtos esportivos
foi evidenciada na anéalise dos comentarios. A criatividade desempenha um papel crucial
no marketing, permitindo que as empresas se destaqguem e atraiam a atencdo dos
consumidores (Ameen et al., 2022). No caso do produto em estudo, 0s comentarios
revelaram a insatisfacdo dos consumidores devido a falta de inovacéo e engajamento por
parte da equipe de marketing e desenvolvimento de produtos.

*Categoria_Criatividade

*Hk* *CM_350
Ja deve ser a milésima homenagem que o paysandu faz daquela vitdria, ja esta
perdendo toda a gléria. Bora é subir crl que aquela vitéria

Ex x *CM 351

Vocés ndo tem um cristdo p fala também que a ideia foi ridicula??? Ninguém
nessa equipe criativa pensou nisso?? Nao é possivel! Daqui a pouco vocés vao
fazer uma camisa em homenagem ao remo, ja que a maior goleada é nossa. E
s0 0 que ta faltando!
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A preservacgao dos elementos visuais da marca e a construgdo de uma identidade
de marca consistente foram identificadas como fatores motivadores para a manifestacdo
do orgulho no langamento de um produto esportivo. A identidade de marca contribui para
o reconhecimento e familiaridade dos consumidores, facilitando a preferéncia, lealdade e
engajamento com a marca, refletindo-se no orgulho.

Equipes esportivas, devido a sua histéria e envolvimento apaixonado dos fas, tém
uma conexdo emocional Unica que impulsiona uma dedicacédo inabalavel ao sucesso do
time, mas isso também pode levar a discussfes quando mal administrado, como visto no
estudo:

*Categoria_ldentidade

*xxxk *CM_343
Sou a favor da nossas origens: uma listra branca outra listra azul, mas.......é
camisa de treino apenas.

*kkk *CM 336
Jéa falei que a identidade visual do clube esta indo para o buraco... primeiro
esses designs preguicosos de 2022 e 2023, agora isso!!

Além disso, se identificou a vergonha enquanto consequéncia desse orgulho, em
que o prestigio e a dominancia seriam responsaveis para que o individuo pudesse vir ou
n&o a sentir vergonha por alguma agéo ou desemprenho do clube. Desse modo, quando o
consumidor percebe que esta associado a uma marca com uma reputacdo negativa, pode
sentir que sua posicao social ou sua imagem perante o0s outros estdo ameacadas (Panchal
& Gill, 2020). Para ilustrar isso, se destacou alguns dos comentarios presentes na
discussao.

*Categoria_Vergonha

*x*x *CM_410
Que drogas a pessoa que fez isso usou? com toda certeza ndo estava com a
sanidade no lugar, querem fazer a torcida e o clube passarem vergonhal!!

*kkk *CM_418
camisa do ano da maior vergonha do papdo

4.2.4. O orgulho multifacetado: Possibilidade emergente de apresentacéo dessa emogao.

Na medida em que esses comentarios eram organizados, se percebeu uma forma de
manifestacdo do orgulho que equilibrava o prestigio e a dominancia, porém as literaturas
do orgulho ndo desenvolveram de forma aprofundada esse ponto de intercessdo. Porém,
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compreende-se que o orgulho coerente possibilita casar a conexao emocional equilibrada
com a autoridade e expertise (Sznycer & Cohen, 2021). Como visto nos comentarios a
sequir.

*Categoria_Orgulho *Subcategoria_Coerente

*kkk *CM 296
O ideal seria fazer uma camisa igualmente que o Papdo estava usando, e ndo
igual no adversario

*khkk *CM 300
A camisa ficou bacana. Mas é incompreensivel fazer homenagem a camisa de
um time que perdeu pra gente. Nao faz sentido nenhum.

*khkk *CM 305

Tem 20 anos dessa vitdria ja. Sem necessidade de fazer camisa comemorativa
com as cores do adversario, isso diminui a gente como instituigdo. Vamos
atras de outros objetivos e ndo ficar comemorando um passado distante!

Os comentarios dos internautas revelam caracteristicas de discussdo que nédo se
enquadram com as apresentadas no orgulho auténtico, ou seja, a necessidade de
transmissdo cultural geradora de deferéncia para o clube. Também, ndo demonstram
arrogancia geradora de dominancia, na medida que se apresentam argumentos sem a
caracteristica egoistica.

Nessa busca por compreensdo das declara¢fes, 0s comentarios demonstram um
posicionamento equilibrado, por meio de criticas “construtivas” que posicionam 0s
individuos perante os outros elementos de seu grupo social, como ‘“coerentes” e
“equilibrados” em suas narrativas. 1sso pode conduzir a faceta coerente do orgulho
(Valor, Antonetti & Crisafulli, 2022).

5. CONCLUSAO

Este estudo investigou categorias de orgulho em discussdes sobre o lancamento de
uma nova camisa de clube esportivo. Utilizou meétodos qualitativos, incluindo
mapeamento netnogréafico e analise com o software Iramuteq. Os resultados destacaram
a importancia do prestigio e da dominancia, influenciados pelo orgulho, no
comportamento do consumidor. Essas descobertas tém implicagdes tedricas e praticas no
marketing. No entanto, o estudo tem limitac6es, incluindo foco em um Unico contexto de
consumo e uso especifico do software Iramuteq. Estudos adicionais sdo recomendados
para explorar aplicacbes mais amplas dessas descobertas e para empresas que enfrentam
desafios semelhantes.
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