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Fatores que influenciam a imagem e
a lealdade de eventos desportivos —
Revisao sistematica da literatura

RESUMO

Esta dissertacdo tem como objetivo compreender de que forma aimagem percebida de
um evento desportivo influencia a lealdade dos seus participantes e espectadores,
identificandoainda os principais mecanismos de mediacdo e moderacdo que sustentam
essa relacdo em diferentes contextos — presenciais, hibridos, digitais e imersivos.
Seguindo as diretrizes do PRISMA 2020, foi realizada uma revisdao sistematica da
literatura na base de dados Web of Science, tendo sido analisados 52 artigos cientificos
qgue abordam simultaneamente os construtos “imagem percebida” e “lealdade” em
eventos desportivos.

Os resultados evidenciam que a imagem percebida é um antecedente direto da
lealdade, influenciando tanto as dimensdes atitudinais como as comportamentais.
Verificou-se que satisfacdo, valor percebido, envolvimento e confianca funcionam como
mediadores centrais, enquanto fatores como sustentabilidade, escala do evento e
contexto tecnoldgico atuam como moderadores.

Conclui-se que a imagem percebida constitui um pilar estratégico para a fidelizagdo em
eventos desportivos, devendo as organiza¢des alinhar a experiéncia vivida com valores
de autenticidade, ética e inovacdo. As principais limitacdes da revisdo prendem-se com
a concentracdo de estudos em megaeventos e a escassez de abordagens longitudinais.
Sugere-se, assim, que futurasinvestigacdes integrem métricas comportamentais reais e
tecnologias emergentes, de modo a aprofundar a compreensdo da lealdade num

cenario desportivo cada vez mais digital e experiencial.

Palavras chave: Eventos desportivos; Envolvimento; Imagem percebida; Lealdade;

Metaverso; PRISMA ; Satisfacdao; Sustentabilidade; Streaming; Valor percebido.



Factors influencing the image and
leadership of sporting events —
Systematic literature review

ABSTRACT

This dissertation aims to understand how the perceived image of a sporting event
influences the loyalty of its participants and spectators, while identifying the main
mediating and moderating mechanisms that sustain this relationship across different
contexts — face-to-face, hybrid, digital, and immersive.

Following the PRISMA 2020 guidelines, a systematic literature review was conducted
usingthe Web of Science database, resultingin 52 scientificarticles that simultaneously
address the constructs of “perceived image” and “loyalty” in sporting events.
Theresults show that perceived imageis a direct antecedent of loyalty, influencing both
attitudinal dimensions (intention to recommend, identification, pride) and behavioural
dimensions (revisit, continuity, word-of-mouth). It was found that satisfaction,
perceived value, involvement, and trust act as central mediators, while factors such as
sustainability, event scale, and technological context operate as moderators.

It is concluded that perceived image constitutes a strategic pillar for loyalty in sporting
events, requiringorganisations to align the lived experience with values of authenticity,
ethics, and innovation. The main limitations of the review concern the concentration of
studies on mega-events and the scarcity of longitudinal approaches. Therefore, future
research should integrate real behavioural metrics and emerging technologies to
deepen the understanding of loyalty in an increasingly digital and experiential sports

environment.

Keywords: Involvement; Loyalty; Perceived image; Perceived value; PRISMA;

Satisfaction; Sporting events; Sustainability.
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INTRODUCAO

Os eventos desportivos contemporaneos desempenham um papel que ultrapassa a
competicdo atlética e a fruicdo ludica: sdo plataformas integradas de comunicacgao,
marketing territorial e constru¢do de valor econédmico e simbdlico. Ao combinarem
desempenho desportivo, espetaculo e sociabilidade, projetam a imagem de clubes,
ligas, patrocinadores e destinos, influenciando perce¢cdes publicas e decisdes de
consumo num ecossistema progressivamente hibrido entre o presencial e o digital (Getz,
2008; Kaplanidou & Vogt, 2010). Nesta realidade, a imagem percebida do evento -
entendida como o conjunto de crencas, avaliagcGes e emocgdes associadas a qualidade
organizativa, reputacdo, prestigio, autenticidade e experiéncia global - emerge como
determinante central da lealdade dos publicos. A lealdade, por sua vez, manifesta-se
tanto em predisposi¢des atitudinais (intencdo de recomendar, identificacao, ligacao
emocional) como em comportamentosobservaveis (regresso a futuras edi¢gdes, compra
repetida, envolvimento continuado), constituindo um ativo estratégico para a
sustentabilidade de eventos em mercados de lazer densamente concorrenciais (Yoshida
& James, 2010; Biscaia et al., 2013).

O conceito de imagem, consolidado em marketing, remete para estruturas de memoria
gue integram associacdes cognitivas e afetivas relativamente estaveis, orientando
escolhas em contextos com multiplas alternativas (Keller, 1993). Transposto para os
eventos desportivos, assume uma natureza multidimensional: componentesfuncionais
(acessos, sinalética, seguranca, conforto, clareza informativa), componentes simbdlicas
(tradicdo, reputacdo competitiva, prestigio, identidade local) e componentes
experienciais (atmosfera, emocdo partilhada, interacdo social, estimulos de
entretenimento, envolvimento digital). A articulacdo coerente destas dimensdes
potencia avaliacOes globais positivas, reforca a percecdo de valor e sustenta o vinculo
com o evento e as marcas a ele associadas (Kaplanidou & Vogt, 2010; Theodorakis et al.,
2013; Kunkel et al., 2017; Yoshida et al., 2015; Biscaia et al., 2016).

A lealdade temsido conceptualizada numa duplavertente. A lealdade atitudinal reflete
intengdes futuras e estados afetivos - intencdo de recomendar, orgulho de pertenca,

identificacdo -, enquanto a lealdade comportamental traduz a repeticdo efetiva de
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participacdo, a aquisicdo de produtos associados e a adesdo a conteddos premium
(Backman & Crompton, 1991; Oliver, 1999; Yoshida & James, 2010). Em termos de
gestdo, a lealdade estabiliza receitas, reduz custos de captacdao, amplifica o alcance
comunicacional porvia do word-of-mouth e mitiga a volatilidade da procura (Filo et al.,
2009). E, por isso, crucial compreender como e em que magnitude aimagem percebida
alimenta essa lealdade.

A literatura tem mostrado, de forma consistente, que a imagem percebida é um
antecedente relevante da lealdade, frequentemente pelo efeito de mediadores como
satisfacdo, valor percebido e envolvimento emocional (Clemes et al., 2011; Theodorakis
et al., 2013. Em estudos com turistas desportivos e adeptos, a imagem cognitiva e
afetiva do evento influencia a intenc¢do de retorno e de recomendacao, confirmando a
importancia de atributos organizativos e simbdlicos (Kaplanidou & Vogt, 2010; Biscaia
et al., 2013). Mais recentemente, surgiram evidéncias que aprofundam estes
mecanismos em contextos especificos e emergentes. Por exemplo, ALONSO-DOS-
SANTOS et al. (2024) mostram, num evento desportivo, que qualidade, valor e
satisfacdo, combinadas comaimagem corporativa, explicam lealdade e word-of-mouth,
e que distintos perfis de utilizadores respondem de forma diferente a estes
antecedentes. Em ambiente patrimonial, Du et al. (2025) analisam uma maratona em
sitio UNESCO e demonstram que a imagem do evento potencia a lealdade turistica,
evidenciando a interseccdo entre cultura, desporto e desenvolvimento territorial.

A transformacdo digital intensificou e complexificou a constru¢do da imagem e os
caminhos para a lealdade. A experiéncia ja ndo se confina ao recinto: comeca no pré-
evento (pesquisa, bilhética, personalizacdo, expectativa), ganha densidade durante o
evento (aplicages mdveis, segunda tela, conteddos exclusivos, interagdo social) e
projeta-se apds o evento (partilhas, avaliacOes, clips de melhores momentos). Neste
guadro, dinamicas como o streaminge o conteudo gerado pelos utilizadores tornaram-
se decisivas. Alonso Dos Santos et al. (2025), ao estudarem formatos alternativos
transmitidos via redes (p. ex., Kings League), evidenciam que a lealdade ao streamer e
as atitudes face ao streaminginfluenciam percec¢des sobre o patrocinador e intenc¢do de

compra, alinhadas com a teoria de transferéncia de imagem; curiosamente, a
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congruéncia evento—patrocinador perde peso face a congruéncia plataforma—marca,
sublinhando o papel central do meio e do criador de conteddo na mediacdo daimagem.
Numa linha convergente, Lorgnier et al. (2024) mostram que a percecdo de Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) e a autenticidade da parceria influenciam a
lealdade as marcas parceiras em contexto de megaeventos, reforcando a importancia
de alinhamento de valores e de legitimidade percebida nas associacdes marca—evento.
A emergéncia de formatos virtuais e metaverso amplia, ainda, os parametros da
experiéncia e da imagem. Li & Jia (2025) evidenciam que caracteristicas de eventos
desportivos em metaverso afetam imersdo, satisfacdo e atitudes relativamente a
equipa, comdestaque para dimensdes de transcendéncia relacional eimagem cognitiva
do ambiente virtual. Esta evidéncia sugere que, em contextos imersivos, 0s
determinantes experienciais e relacionais ganham primazia, devendo as estratégias de
marketing integrar a continuidade entre o virtual e o presencial.

Para além do meio e do formato, a qualidade do servico em eventos de participacdo em
massa permanece um pilar na explicacdo da experiéncia memordvel e das intencoes
comportamentais. Polyakova et al. (2025) mostram que fatores de qualidade do evento
predizem dimensGes de Memorable Tourism Experience (MTE) e word-of-mouth em
circuitos de natacdo em aguas abertas; Lianopoulos et al. (2024) demonstram que
dimensdes sensoriais, afetivas, comportamentais, intelectuais e relacionais da
experiéncia afetam satisfacdo e inten¢des de comportamento. O eixo imagem-—
qualidade—satisfacdo—lealdade mantém, assim, robustez explicativa em eventos
recorrentes e de franquia. Na relagdo com os destinos, Kusumah & Wahyudin (2024)
analisam o Superbike e concluem que imagem do destino, qualidade do evento e
satisfacdo se encadeiam para sustentaralealdade ao destino, ilustrando como eventos
desportivos operam como alavancas de marketing territorial. Em eventos de menor
escala, Duan & Wu (2024) adaptam o modelo de Mehrabian—Russell e mostram que
caracteristicas ambientais de pequenos eventos influenciam imagem do destino e
intencgdes de revisita, reforcando a centralidade de estimulos contextuais e perce¢des

afetivas.
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As condicOes contextuais e 0s sinais normativos também modulam a relacdo imagem-—
lealdade. Lorgnier et al. (2025), ao analisarem o caso do Comité Olimpicco Internacional
em decisdes controversas durante a pandemia, mostram que medidas de congruéncia
de valores - incluindo métricas orientadas a sustentabilidade - impactam confianga na
marca e acordo com decisGes sob risco, com mediacdo da confianca e moderacdo de
percecdes de risco e diferencas culturais. Em turismo desportivo, Sdnchez Gonzdlez &
Lépez-Mosquera (2025) propdem a distincdo entre “green flags” e “red flags”,
concluindo que perce¢cbes de impactos positivos (econdmicos, socioculturais,
ambientais, urbanos) elevam lealdade, word-of-mouth e despesa, enquanto impactos
negativos as reduzem.

Apesar destes avancos, persistem lacunas: heterogeneidade conceptual entre
“imagem”, “experiéncia de marca” e “qualidade”; diversidade de métricas de lealdade
(atitudinal vs. comportamental) que dificulta comparagbes; concentracdo em
megaeventos e modalidades mainstream, com menor atencdo a contextos locais,
amadores e culturas desportivas emergentes; escassez de desenhos longitudinais e de
estudos comparativos que integrem métricas digitais comportamentais com medi¢oes
psicométricas tradicionais. Assim, esta revisdo sistematica coloca como questdo central:
em que medida, e através de que mecanismos, a imagem percebida de um evento
desportivo influencia a lealdade de participantes e espectadores - nas suas dimensodes
atitudinal e comportamental - em diferentes formatos (presencial, hibrido, streaming,
metaverso) e contextos culturais? A partir desta pergunta, define-se como objetivo geral
sintetizar criticamente a evidéncia empirica disponivel, clarificando determinantes de
imagem, mecanismos de mediacdo (satisfacdo, valor percebido, envolvimento) e
moderacdo (escala do evento, perfil do publico, contexto cultural e tecnoldgico),
comparando abordagens metodoldgicas e identificando prioridades para investigacdo
futura. Pretende-se, em ultima analise, oferecer um quadro de referéncia util para
investigadores e profissionais, capaz de orientar decisGes de gestdo que alinhem
promessa comunicacional, desenho experiencial e criagdo de valor relacional

duradouro.
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Para responder a esta questdo, a presente investigacdo segue as orientagbes do
protocolo PRISMA 2020 (Page et al., 2021), conduzindo uma revisdo sistematica da
literatura centrada na relacdo entre imagem percebida e lealdade em eventos
desportivos. A pesquisa bibliogréfica foi realizada na Web of Science Core Collection,
sem restricdo temporal e limitada a artigos cientificos em inglés. Apds as fases de
identificacdo, triagem e elegibilidade, foram incluidos 52 estudos empiricos que
analisam simultaneamente os dois construtos. De cada artigo foram extraidos
elementos sobre contexto, dimensGes de imagem, tipos de lealdade, varidveis
mediadoras e moderadoras, bem como contributos tedricos e praticos. A sintese dos
resultados foi efetuada através de analise tematica qualitativa, permitindo identificar
padrdes, convergéncias e lacunas conceptuais na literatura.

A presente dissertacdo encontra-se estruturada de forma a assegurar uma leituraclara
e sequencial do percurso de investigacdao. Apds esta introdugdo, onde se apresenta o
enquadramento tedrico, os objetivos e a relevancia do estudo, segue-se a seccdo de
Metodologia, na qual sdo descritos o desenho da revisdo, a estratégia de pesquisa, os
procedimentos de extracdo e analise dos dados e o processo PRISMA que orientou a
selecdo dos estudos. A seccdo de Resultados expde a caracterizacdo geral dos trabalhos
incluidos, os principais determinantes da imagem percebida, os mecanismos de
mediacdo e moderacgao identificados, bem como os efeitos da imagem na lealdade, as
abordagens metodoldgicas predominantes e as contribui¢cdes tedricas e praticas,
culminando comrecomendacgdes e sugestdes para futuras investigacdes. Na Discussao,
osresultados sdo interpretadoscriticamente a luz da literatura existente, destacando as
implicagdes tedricas e praticas do estudo. Por fim, a Conclusdo sintetiza os contributos

essenciais, as limitag¢Oes identificadas e as perspetivas de investigacao futura.
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METODOLOGIA

Desenho da revisao

A presente investigacdo segue as recomendacdes do Preferred Reporting Items for
Systematic Reviews and Meta-Analyses (PRISMA 2020), que estabelece um conjunto de
diretrizes para a conducdo e relato de revisGes sistematicas de literatura (Page et al.,
2021). O objetivo é assegurar transparéncia, reprodutibilidade e rigor metodoldgico na
identificacdo, sele¢do, extragdo e sintese da evidéncia cientifica existente sobre a

relagdao entre imagem percebida e lealdade em eventos desportivos.

Estratégia de pesquisa
A pesquisa bibliografica foi conduzida em junho de 2025 na base de dados Web of
Science Core Collection, escolhida pela sua abrangéncia multidisciplinar e pela
indexacdo seletiva de publicacdes de elevado impacto no campo das ciéncias
empresariais e do desporto (Kraus et al., 2022; Varandas et al., 2024).
Foi utilizada a seguinte string de pesquisa booleana:
TOPIC: ("image" AND "loyalty" AND "sport* event*")
A pesquisa foi realizada nos campos titulo, resumo e palavras-chave.
Os critérios iniciais aplicados foram:

— Periodo temporal: sem restricdo de data inicial, até 2025;

— Idioma: apenas artigos em inglés;

— Tipo de documento: artigos cientificos peer-reviewed.

Oresultadoinicial foi de 65 artigos, dos quais 64 cumpriram o critério de idioma (inglés).

3. Processo de sele¢do (PRISMA flow)
O processo de selecdo seguiu as quatro fases do modelo PRISMA 2020: identificacao,

triagem, elegibilidade e inclusdo.

Fase 1 — Identificacdo

— 65 registos identificados na Web of Science.

— 1 registo removido por ndo estar em inglés.
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— Permaneceram 64 artigos para triagem.

Fase 2 — Triagem

Foi realizada a leitura de titulos e resumos, aplicando os critérios de inclusao e exclusao

definidos.

Foram excluidos 12 artigos, por ndo cumprirem plenamente os requisitos conceptuais,

conforme apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 - Motivos para a excluséo dos artigos

_ _ Ne de
Motivo de exclusdo Descricdo _
artigos
Auséncia de andlise da|Estudos centrados em satisfacdo, qualidade do servigco ou
5
imagem percebida valor percebido, sem abordar o construto de imagem.
Auséncia de andlise da|Trabalhos queavaliam perce¢des ou atitudes, mas sem medir
4
lealdade intencdo de retorno, recomendacdo ou comportamento leal.
Referéncias a eventos culturais, musicais ou turisticos, onde
Fora do contexto do desporto 3
“sport” surgia apenas como palavra associada.
Total excluido na triagem 12

Fase 3 — Elegibilidade

Durante a leitura integral, verificou-se que todos 0s 52 artigos cumpriam os critérios de

inclusdo:

(a) andlise simultanea de imagem percebida e lealdade;

(b) contexto de evento ou clube desportivo real;

(c) desenho empirico com descricdo metodolégica clara;

(d) publicacdo peer-reviewed.

Assim, a amostra final da revisdo sistematica ficou composta por 52 artigos, todos

incluidos na sintese qualitativa.

Extracao e analise dos dados

De cada artigo incluido foram extraidos os seguintes elementos:

— Referéncia completa (autor, ano, revista);

— Contexto empirico (tipo e escala do evento, pais, publico-alvo);
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— Dimensdes da imagem analisadas (funcional, simbdlica, experiencial, digital);
— Tipos de lealdade estudados (atitudinal e/ou comportamental);
— Varidveis mediadoras e moderadoras (satisfacdo, valor percebido, envolvimento,
congruéncia marca—evento, confianga, etc.);
— Principais resultados e contributos tedricos e praticos.
A analise foi efetuadaatravés de sintese tematica qualitativa, agrupando os estudos por
nucleos conceptuais e contextuais, permitindo identificar padrdes, convergéncias e

contradi¢des e consolidar as categorias conceptuais da discussao.

Resumo do processo PRISMA

O processo de revisdo sistematica, resumido na Tabela 2 e representado graficamente
na Figura 1, resultou numa amostrafinal de 52 artigos empiricos que analisam de forma
simultanea os construtos imagem percebida e lealdade em eventos desportivos.

Os estudos abrangem uma ampla diversidade de modalidades e escalas (desde
megaeventos internacionais a competicdes locais e formatos digitais), evidenciando a
relevancia crescente da experiéncia e da percecdo de imagem na fidelizacdo dos

publicos desportivos.

Tabela 2 - Resumo do processo de selegdo dos artigos

N2 de
Etapa Descrigao Resultado
artigos
Registos encontrados na WoS 65 -
Identificagdo
Removido por idioma (ndo inglés) 1 64

Excluidos por auséncia de imagem, auséncia de
Triagem 12 52
lealdade ou fora do desporto

Elegibilidade e Inclusao Estudos incluidos na sintese qualitativa - 52
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|DENT|F|CACEO Reqgistos na WoS (n=565)

Y

[Excluidos: 1 artigos em outra lingua

IDENTIFICAGAQ Registos na WoS em inglés (n=64)

(

LEchuidos: 12 (sem imagem, sem lealdade, fora do desporto)

3

Y

Registos apds leitura de titulo/resumo
TRIAGEM (n=64)

Y

" Estudos incluidos na andlise final
INCLUSAO FINAL (n=52)

Figura 1 - Resumo do processo de selegdo dos artigos
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RESULTADOS

Caracterizac¢do geral dos estudos incluidos

A amostra da revisdo integra 52 estudos, cuja distribuicdo temporal estd representada
na Figura 2. Observa-se uma producao cientifica residual entre 2010 e 2017, com valores
muito baixos eirregulares (entre 0 e 1 publicacdo porano). A partirde 2018, verifica-se
um crescimento acentuado, atingindo o primeiro pico em 2020 com 10 publica¢des, o
gue evidencia um aumento expressivo do interesse académico no tema. Entre 2021 e
2023, o numero de estudos estabiliza em cinco publica¢des anuais, sugerindo uma
consolidacdo dainvestigacdo, embora a umritmo moderado. Em 2024, ocorre um novo
pico (10 publicacGes), seguido de ligeira descidaem 2025 (5 publicacdes), indicando que
o tema mantém relevancia, mas com flutuagdes ciclicas. De forma geral, o grafico
mostra uma tendéncia de crescimento sustentado a partir de 2018, revelando que a
temdtica ganhou maturidade cientifica e se consolidou como d4rea de investigacao

consistente na ultima década.

12

10

# Publicacdes
[=)]

2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022 2024 2026
Ano

Figura 2 — Evolugéo do numero de publicagées por ano

A Figura 2 apresenta a distribuicdo dos 52 estudos identificados na revisdo, publicados
em 32 revistas cientificas. Verifica-se uma clara concentracdao em algumas publicacdes,
destacando-se a Sustainability com 7 artigos, a Asia Pacific Journal of Marketing and

Logistics com 5 publicagdes, e a Event Management com 4 publicagdes. Segue-se um
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grupo intermédio de revistas com 3 artigos cada, nomeadamente a International Journal
of Sports Marketing & Sponsorship e a Sport Business and Management — An
International Journal. J4 as revistas European Sport Management Quarterly, Journal of
Convention & Event Tourism e Journal of Product and Brand Management registam 2
publicagbes cada.

As restantes 24 revistas apresentam apenas uma publicacdo cada, o que demonstra uma
dispersdo editorial considerdvel, embora com uma predominanciade revistas ligadas as
areas de gestdo, marketing, eventos e sustentabilidade. Esta distribuicdo sugere que o
campo de estudo estd em expansdo e consolidacdo, com contributos relevantes

dispersos por diferentes areas disciplinares.
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SPORT BUSINESS AND MANAGEMENT-AN 3
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EUROPEAN SPORT MANAGEMENT QUARTERLY

o]

JOURNAL OF CONVENTION & EVENT TOURISM

JOURNAL OF PRODUCT AND BRAND MANAGEMENT

o]

o]

Figura 3 — Distribuigdo dos estudos por revista cientifica

A Figura 4 evidencia os principais autores responsaveis pelos 133 contributos cientificos
incluidos narevisdo. Destaca-se Jeong, Y, com 8 publicagdes, assumindo uma posi¢ao de
clara lideranca na producdo sobre o tema. Seguem-se Alexandris, K, Kim, S e Kim, S.K,
com 4 publicagdes cada, demonstrando uma presenga consistente e continuadana area
de estudo. O autor Karagiorgos, T apresenta 3 publicac¢des, integrando igualmente o

nucleo dos investigadores mais produtivos. A concentracdo observada em poucos
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autores reflete a existéncia de um grupo restrito de investigadores de referéncia,
responsavel por uma parte significativa da producao cientifica, enquanto a maioria dos
restantes autores contribui de forma pontual (com uma ou duas publicagdes). Este
padrdo é tipico de areas em processo de consolida¢do, em que alguns investigadores

lideram a agenda cientifica e metodolégica do dominio.
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Figura 4 - Principais autores

Os cinco estudos mais citados da amostra refletem o amadurecimento tedrico e
metodolégico do campo do turismo desportivo e do marketing de destinos,
evidenciando a crescente atencdo dada as dimensdes de qualidade do evento, imagem
do destino, satisfacdo, lealdade e ligacdo emocional ao local (Tabela 3). Em conjunto,
estes trabalhosrepresentam marcos conceptuais que ajudam a compreender de que
forma os eventos desportivos —sobretudo os de pequena e média escala — contribuem
para o fortalecimento da imagem dos destinos e para a fidelizacdo dos visitantes.

O estudo mais citado, de Jeong e Kim (2020), publicado na Asia Pacific Journal of
Marketing and Logistics, analisa as relagdes estruturais entre qualidade do evento,
imagem do destino, valor percebido, satisfacdo e lealdade do turista. Os autores
demonstram que a satisfacdo atua como mediador total entre a imagem do destinoe a

lealdade, bem como entre o valor percebido e a lealdade, confirmando o papel central
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da experiéncia percebida no fortalecimento da relacdo turista—destino. O trabalho
destaca ainda a relevancia dos eventos desportivos de pequena escala como
instrumentos estratégicos de marketing territorial, capazes de reforcar a reputacdoe
atratividade de uma localidade.

De forma complementar, Kaplanidou et al. (2012), no Journal of Sport Management,
exploram o impacto de eventos desportivos recorrentes na formacdo da imagem do
destino e na ligacdo afetiva dos visitantes. Com base em uma amostra de mais de dois
mil participantes num evento de maratona, o estudo confirma que aimagem do destino
integra simultaneamente atributos do evento e do local, influenciando positivamente as
intencbes comportamentais e o place attachment. Este trabalho é amplamente
reconhecido por proporum modelo integrado entre destination image, envolvimento e
lealdade, sendo uma das referéncias fundacionais na literatura de turismo desportivo.
O artigo de Jeong et al. (2019), publicado na Sustainability, aprofunda a andlise das
intengdes comportamentais no turismo desportivo, incorporando a dimensao da
sustentabilidade dos destinos. Os autores demonstram que a qualidade do evento, a
satisfacdo e o place attachment influenciam diretamente as intengdes de retorno e
recomendac¢do, com media¢des parciais entre as variaveis. Este modelo reforca a
importancia daligacdo emocional ao local como mecanismo central na manutencdo de
destinos desportivos sustentdveis.

Por sua vez, Jeong & Kim (2019), também na Asia Pacific Journal of Marketing and
Logistics, propdem um modelo alternativo para compreender a relagdao entre imagem
do destino, satisfacdo e diferentes formas de lealdade (atitudinal e comportamental).
Os resultados mostram que a satisfacdo medeia parcialmente estas relacles,
oferecendo uma visdao mais nuang¢ada da psicologia do turista e demonstrando que
peguenos eventos podem gerar elevados niveis de envolvimento e retorno quando
geridos de forma eficaz.

Por fim, o estudo de Kirkup & Sutherland (2017), publicado em Current Issues in
Tourism, contribui com uma perspetiva tedrica integradora sobre motivacgao, liga¢do ao
lugar e lealdade em turismo de eventos. Ao conceptualizar asinteragdes entre estes trés

construtos, os autores propdem um modelo que explica por que razdo certos visitantes
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desenvolvem comportamentos repetitivos e vinculos afetivos com destinos que
acolhem eventos desportivos. Esta abordagem contribui para a compreensao das bases

psicoldgicas e motivacionais da fidelizacdo no contexto do turismo experiencial.

Tabela 3 - Artigos mais citados

Autores Titulo Revista Ano CitagoOes
A study of event quality, destination image, | ASIA PACIFICJOURNAL

Jeong, Y; Kim, S perceived value, tourist satisfaction, and OF MARKETING AND 2020 169
destination loyalty among sport tourists LOGISTICS
Recurring Sport Events and Destination

Kaplanidou, K; Jordan, Image Perceptions: Impact on Active Sport | JOURNAL OF SPORT 2012 146

JS; Funk, D; Ridinger, LL | Tourist Behavioral Intentions and Place MANAGEMENT
Attachment
Determinants of Behavioral Intentions in the

Jeong, Y; Kim, SK; Yu, JG | Context of Sport Tourism with the Aim of SUSTAINABILITY 2019 47
Sustaining Sporting Destinations
Exploring a suitable model of destination ASIA PACIFIC JOURNAL

Jeong, Y; Kim, S image The case of a small-scale recurring OF MARKETING AND 2019 45
sporting event LOGISTICS
Exploring the relationships between

Kirkup, N; Sutherland, M | motivation, attachment and loyalty within '(IESSFFEIIESNI\-/II- ISSUES IN 2017 43
sport event tourism

Determinantes da imagem percebida

A evidéncia dos 52 estudos confirma a multidimensionalidade da imagem percebida,
assente em quatro blocos: qualidade funcional, envolvimento emocional, autenticidade
simbdlica e imersdao tecnoldgica. Em turismo desportivo e eventos presenciais,
sobressaem determinantes funcionais e tangiveis (organizacdo, infraestruturas,
conforto, ambiente urbano, seguranca, sustentabilidade percebida), que suportam
avaliac¢Oes positivas e intencdo de recomendacdo (Sdnchez Gonzalez & Lépez-Mosquera,
2025). Em eventos patrimoniais, ganham peso determinantes simbdlicos (identidade
local, valor cultural, legado), que consolidam um vinculo emocional mais denso (Du et
al., 2025).

Nos formatos digitais e hibridos, os determinantes deslocam-se para o plano
experiencial-tecnoldgico: transcendéncia espacial, sensacdo de presenga, imersao
sensorial, autenticidade digital e usabilidade/interatividade. Em streaming, a
credibilidade de quem transmite, a congruéncia entre valores da marca e da audiéncia

e a autenticidade do conteudo surgem como determinantes diretos da imagem (Alonso
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Dos Santos et al., 2025). Em metaverso, a imersdo e a presenca social sdo centrais para
a avaliacdo positiva da experiéncia e, por essa via, daimagem do evento (Li & Jia, 2025).
Finalmente, estudos organizacionais mostram que a congruéncia de valores entre
promotor e adeptos estrutura a confianca e a legitimidade percebida (Lorgnier et al.,

2025).

Mecanismos de media¢ao

Quatro mediadores aparecem de forma consistente na relagdo imagem - lealdade:
satisfacdo, valor percebido, envolvimento e confianca. Em ambientesdigitais, a imersao
experiencial (prazer, presenca, atencdo focada) potencia o envolvimento emocional,
que por sua vez reforca a lealdade (Li & Jia, 2025). Em streaming, a atitude face ao
streamer e as hormas sociais (pressdo normativa/identificacdo comunitaria) mediam a
ligacdo entre imagem e lealdade, evidenciando a importancia de relagées parasociais
(Alonso Dos Santos et al., 2025).

Nos eventos presenciais, a satisfacdo global e o valor percebido (qualidade/preco,
beneficios vs. custos) mediam a passagem daimagem para inten¢des comportamentais
— revisita, recomendacdo e despesa (Sanchez Gonzalez & Lépez-Mosquera, 2025). Em
perspetiva organizacional, a confianca medeia a influéncia da congruénciade valores na
lealdade atitudinal, salientando o papel de principios éticos e identidade partilhada
(Lorgnier et al., 2025). Em contextos patrimoniais, apego ao lugar e autenticidade
percebida funcionam como mediadores da inten¢do de participacao futura (Du et al.,

2025).

Efeitos da imagem percebida na lealdade

Em toda a amostra, a imagem percebida apresenta efeitos positivos e significativos
sobre as dimensdes atitudinal (afeto, identificacdo, recomendagdo) e comportamental
(repeticdo/continuidade, defesa publica) da lealdade. No digital, atitude positiva
perante o emissor e identificacgdo comunitdria explicam grande parte da lealdade
comportamental (Alonso Dos Santos et al.,, 2025). Em metaverso, a imersdo

espacial/social potencia o prazer e o compromisso continuado (Li & Jia, 2025). No
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turismo desportivo, imagem de destino e impactos positivoselevam revisita e word -of-
mouth (Sdnchez Gonzdlez & Lépez-Mosquera, 2025). Em patriménio, a imagem
simbdlicarelaciona-se com orgulho identitario e pertenca (Du et al., 2025). Por fim, em
perspetiva organizacional, confianca e congruéncia de valores sustentam vinculos de

longo prazo (Lorgnier et al., 2025).

Fatores de moderagdo e diferengas contextuais

A forca da relagdo imagem—lealdade varia com formato, perfil do publico, contexto
cultural e nivel tecnoldgico. Em metaverso, familiaridade tecnoldgica e envolvimento
social virtual reforcam o efeito daimagem (Li & Jia, 2025). No turismo desportivo, escala
do evento e sustentabilidade moderam a relagdo, com efeitos mais fortes em eventos
locais e ecologicamente responsaveis (Sanchez Gonzalez & Lépez-Mosquera, 2025). Em
streaming, a congruéncia marca—publico aumenta a eficicia da imagem como
antecedente da lealdade (Alonso Dos Santos et al., 2025). Em contexto organizacional,
o periodo pandémico reforcou o peso de ética e transparéncia como elementos de
fidelizacdo (Lorgnier et al., 2025). Em eventos de patrimdnio, a origem cultural
condiciona o modo como identidade e autenticidade se traduzem em lealdade (Du et

al., 2025).

Abordagens metodoldgicas predominantes

Nos 52 estudos, observa-se um predominio de modelos de equagdes estruturais: SEM
(=34 estudos) e PLS-SEM (=10), ficando um conjunto residual com outras técnicas (=8),
o que denota maturidade quantitativa e foco na validacdo de modelos. A fiabilidade
interna é elevada (a>0,80 na maioria dos casos) e os instrumentos usados sao, regra
geral, adaptacOes de escalas validadas para imagem, satisfacdo, valor e lealdade. Os
trabalhos mais recentes integram variaveis inovadoras (imersdo, autenticidade digital,
envolvimento comunitarioonline), alargando os instrumentos tradicionais e ajustando-
os aos formatos digitais/imersivos (Li & Jia, 2025; Alonso Dos Santos et al., 2025; Sanchez

Gonzalez & Lépez-Mosquera, 2025; Du et al., 2025; Lorgnier et al., 2025).
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ContribuigOes tedricas

A literatura consolida a imagem percebida como antecedente robusto da lealdade e

clarifica que a passagem para comportamentos de continuidade depende de

mecanismos emocionais (satisfacdo, envolvimento), cognitivos (valor) e relacionais

(confiancga, congruéncia de valores). Ha avanco conceptual ao:

integrar experiéncia imersiva e autenticidade digital nos modelos de lealdade em
ambientes metaverso/streaming (Li & Jia, 2025; Alonso Dos Santos et al., 2025);
aplicar teoria da troca social em turismo desportivo, articulando beneficios
percebidos, satisfacdo eintencdo (Sdnchez Gonzalez & Lopez-Mosquera, 2025);
tratar congruéncia de valores como mecanismo de legitimidade e confianga para
vinculos duradouros (Lorgnier et al., 2025);

articular imagem patrimonial, apego ao lugar e orgulho identitario em lealdade

cultural (Du et al., 2025).

Contribuig¢bes praticas e recomendagdes

Os estudos convergem na necessidade de alinhar promessa comunicacional, desenho

experiencial e valores partilhados:

Streaming como canal interativo de patrocinio e relacionamento, com foco na
congruéncia marca—publico e em conteudos auténticos (Alonso Dos Santos et
al., 2025);

Sustentabilidade e inclusao integradas no desenho do evento, para elevar valor
percebido, satisfacdo e revisita (Sdnchez Gonzdlez & Lopez-Mosquera, 2025);
Em metaverso, investir em imersdo, presenca e personalizacdo para aumentar
envolvimento e continuidade (Li & Jia, 2025);

Reforgar transparéncia ética e coeréncia de valores para consolidar confianca e
defesa (Lorgnier et al., 2025);

Em patrimdnio, amplificar autenticidade cultural e ligagao ao territério como

eixos de diferenciacdo (Du et al., 2025).
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Estratégias

Do ponto de vista operativo-estratégico, a sintese dos 52 artigos sugere:

Branding experiencial com narrativasauténticas e emocionalmente envolventes,
articulando identidade do evento, patrocinios e comunidade (Du et al., 2025;
(Lorgnier et al., 2025);

Construcdo de ecossistemas digitais com comunidades participativas,
estimulandointeratividade e co-criagdo (Alonso Dos Santos et al., 2025; Li & Jia,
2025);

Gestdo de portefélio de formatos (presencial/hibrido/streaming/imersivo),
reforcando coeréncia de valores e sustentabilidade como pilares transversais

(Sanchez Gonzalez & Lopez-Mosquera, 2025).

Estas estratégias operam como ponte entre imagem positiva e comportos de lealdade

(revisita, recomendacao, continuidade), adaptando-se as especificidades tecnoldgicas e

culturais de cada publico.

Sugestdes para investigacao futura

A amostra aponta prioridades em termos de futuras investigacGes, nomeadamente:

Desenhos longitudinais e métricas comportamentais reais (p.ex., dados de
consumo/visualiza¢do), para além de autorrelato;

Modelos multigrupo e comparacgdes interculturais para testar invaridncia de
medidas e efeitos de moderacao;

Integracdo de constructos tecnolégicos (imersdo, presenca, autenticidade
digital, usabilidade), bem como gamificacdo e IA na personalizacao;
Mapeamento causalcom PLS-PM/SEM de segunda ordem e mediagGes multiplas
para explicitar cadeias entre imagem - emogdo/valor = confianca - lealdade;
Em patriménio, aprofundar apego ao lugar, orgulho e memdria coletiva como
vias especificas de fidelizagao;

Em streaming/metaverso, explorar normas sociais, capital comunitario e

relagbes parasociais na manutenc¢ao da continuidade.
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DISCUSSAO

A presente revisdo sistematica avaliou a consolidacdo tedrica e empirica da relagdo
entre imagem percebida e lealdade em eventos desportivos, evidenciando que esta
relagdo é robusta, multidimensional e sustentada por mecanismos psicolégicos,
relacionais e tecnoldgicos (Kaplanidou & Vogt, 2010; Biscaia et al., 2013; Jeong & Kim,
2020). Em praticamente todos os 52 estudos analisados, a imagem percebida surge
como um antecedente direto e significativo da lealdade, tanto na suavertente atitudinal
(identificacdo, recomendacdo, orgulho de pertenca) como comportamental (revisita,
recompra, continuidade) (Yoshida & James, 2010; Theodorakiset al., 2013; Alonso Dos
Santos et al., 2024). Esta evidéncia reforca o papel da imagem como um ativo estratégico
central na gestdo de eventos e destinos desportivos, confirmando que percecdes
positivas de qualidade, autenticidade, envolvimento e valores partilhados se traduzem
em vinculos duradouros e comportamentos de fidelizacdo (Clemes et al., 2011; Biscaia
et al,, 2016; Du et al., 2025).

Os resultados mostram que a natureza e a forca desta relagdo variam consoante o
contexto experiencial e tecnolégico. Em eventos presenciais e de turismo desportivo,
prevalecem determinantes funcionais e simbdlicos — como qualidade organizativa,
infraestrutura, acessibilidade, reputacdo e identidade local — que sustentam avaliagOes
positivas e percecdes de valor (Kaplanidou et al., 2012; Sanchez Gonzdlez & Lépez-
Mosquera, 2025). Ja nos contextos hibridos e digitais, emergem determinantes
experienciais e imersivos, como presenca social, autenticidade digital e interatividade,
que ativam mecanismos de envolvimento emocional e confianga (Li & Jia, 2025; Alonso
Dos Santos et al., 2025). Esta evolucdo traduz uma passagem de um modelo centrado
na tangibilidade para um modelo orientado pela experiéncia integrada, em que as
fronteiras entre evento, meio e comunidade se tornam cada vez mais difusas,
confirmando o papel da co-criacdo e da imersao tecnoldgica na formacdo da imagem e
da lealdade (Helkkula et al., 2018).

A andlise confirma a relevancia dos mediadores psicolégicos na transformacdo da
imagem em lealdade. Quatro construtos destacam-se de forma consistente: satisfacao,

valor percebido, envolvimento e confianca. A satisfacdo mantém-se como o mediador
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mais recorrente, refletindo o papel das emocbes positivas como catalisadoras da
lealdade (Oliver, 1999; Jeong et al., 2019). O valor percebido reforca a racionalidade da
escolha e a percecdo de beneficio, enquanto o envolvimento e a confianca introduzem
dimensdes emocionais e éticas que sustentam a estabilidade da relacdo (Sanchez
Gonzdlez & Lopez-Mosquera, 2025; Lorgnier et al., 2025). Estes resultados corroboram
as premissas da teoria da troca social e do marketing relacional, segundo as quais a
lealdade resultada reciprocidade percebida e da congruéncia de valores entre o publico
e a organizacao (Morgan & Hunt, 1994; Filo et al., 2009).

Os fatores de moderacdo identificados revelam que a relacdo imagem-lealdade é
sensivel ao tipo de evento, perfil do publico e contexto cultural. Em ambientes
metaverso e streaming, a familiaridade tecnolégica e a sensacdao de presenca virtual
amplificam o efeito da imagem (Li & Jia, 2025; Alonso Dos Santos et al., 2025). Em
eventos sustentaveis, o alinhamento com valores éticos e ambientais reforga a liga¢do
emocional e a intenc¢do de revisita (Sdnchez Gonzélez & Lépez-Mosquera, 2025). Em
contextos patrimoniais, o apego ao lugar e o orgulho identitdrio surgem como
determinantes dominantes de continuidade (Du et al.,, 2025). Estas evidéncias
sustentam o principio da congruéncia de valores (Lorgnier et al., 2025), que emerge
como determinante transversal nas rela¢ées entre promotores, marcas e audiéncias.
Em termos metodolégicos, a predominanciade modelos de equacgdes estruturais (SEM
e PLS-SEM) revela maturidade estatistica e consisténcia tedrica (Jeong & Kim, 2020; Li &
Jia, 2025). No entanto, subsiste uma dependéncia de estudos transversais e de
autorrelatos, o que limita a capacidade de inferéncia causal e longitudinal (Kaplanidou
& Vogt, 2010). Aincorporagao recente de varidveis como imersao digital, autenticidade
e presenca social representa um avango conceptual relevante, ao aproximar a analise
da realidade digital e experiencial dos eventos contemporaneos (Helkkula et al., 2018;
Alonso Dos Santos et al., 2025).

Com base nasintese daliteratura, propde-se um modelo conceptual integrador no qual
a imagem percebida —composta por dimensdes funcionais, simbdlicas, experienciais e
digitais — influencia a lealdade atitudinal e comportamental através de trés vias

mediadoras: emogdes positivas (satisfacdo e envolvimento), avaliagdes cognitivas (valor
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percebido e qualidade) e vinculos relacionais (confianca e congruéncia de valores). Estes
efeitos sdo modulados por fatores contextuais como tipo de evento, familiaridade
tecnolégica, escala territorial, orientacdo ética e sustentabilidade (Figura 5). Este
modelo reforga a validade estruturaldo paradigma imagem—lealdade e contribui paraa
evolucdo tedrica ao integrar constructos emergentes da comunicacdo digital e da

economia experiencial (Whittington, 2006; Helkkula et al., 2018).

MODERADORES

Tipo e formato do evento

IMAGEM PERCEEIDA - 10 "
Perfil tecnoldgico e cultural do publico

Euncional Escala territorial e sustentabilidade
Simbdalica Etica e congruéncia de valores
Experiencial
Digital
MEDIADORES LEALDADE
Satisfacio Afitudinal: identificacdo, recomendacdo, orgulho
Valor percebido de pertenca
Envolvimento
Confianca Comportamental: revisita, recompra, continuidade
de participacio

/

Figura 5 — Modelo conceptual integrador imagem—-lealdade em eventos desportivos

Implicagdes tedricas

Os resultados da revisao apresentam trés implicagdes tedricas principais. Em primeiro
lugar, reforcam a importancia de compreender a lealdade como fendmeno relacional e
dinamico, dependente da interagdo continua entre emog¢do, cognigao e contexto
(Oliver, 1999; Biscaia et al., 2016). Em segundo lugar, atualizam os modelos cldssicos de
comportamento do consumidor e de marketing de eventos, ao integrarem dimensdes
de imersdo, presenca e autenticidade digital, refletindo a transicdo dos eventos fisicos

para ecossistemas hibridos e virtuais (Li & Jia, 2025; Alonso Dos Santos et al., 2025). Em
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terceiro lugar, ampliam o alcance das teorias de marketinge comportamento aplicadas
ao desporto, demonstrando que os mecanismos de lealdade operam também em
contextos locais, amadores e patrimoniais, e ndo apenas em megaeventos (Getz, 2008;

Kaplanidou et al., 2012; Du et al., 2025).

Implicagdes praticas

Do ponto de vista pratico, as conclusGes obtidas oferecem orientacdes valiosas para
gestores, promotores de eventos e patrocinadores. A gestdo da imagem deve ser
entendida como uma experiéncia integrada, em que comunicacdo, operac¢do e
coeréncia simbdlica estdo alinhadas (Kaplanidou & Vogt, 2010). Em ambientes digitais,
o investimento em tecnologias de presenca, personalizacdo e interatividade revela-se
determinante paraaumentar o envolvimento e a satisfacdo dos publicos (Li & Jia, 2025).
A integracdo de praticas de sustentabilidade e autenticidade reforga o valor percebido
e a confianca nas organizacGes (Sdnchez Gonzdlez & Lopez-Mosquera, 2025), enquanto
a coeréncia de valores e a transparéncia ética consolidam a legitimidade e os vinculos

de longo prazo (Lorgnier et al., 2025).

Poroutro lado, recomenda-se a diversificacdo dasmétricas de desempenho da lealdade,
combinando medidas psicométricas tradicionais com indicadores comportamentais
reais, como dados de revisita, interagdes digitais, engagement em redes sociais e
consumo de conteudos (Jeong et al., 2019; Alonso Dos Santos et al., 2025). Esta
abordagem permitira as organizacdes avaliar de forma mais precisa a eficacia das suas
estratégias de fidelizacdo e adaptar as praticas de comunicacdo e marketing relacional

a evolucgado tecnoldgica e cultural dos publicos.
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CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo compreender de que forma a imagem percebida
de um evento desportivo influencia a lealdade dos participantes e espectadores, bem
como identificar os mecanismos de mediacdo e moderacao que estruturam essa relacao
em diferentes contextos — presenciais, hibridos, digitais e imersivos.
Para tal, foi conduzida uma revisdo sistemdtica da literatura, seguindo as diretrizes do
PRISMA (Page et al., 2021), tendo sido analisados 52 artigos cientificos provenientes da
base de dados Web of Science, o que permitiu sintetizar evidéncia empirica recente e
identificar as principais tendéncias tedricas e metodoldgicas do campo.

Os resultados demonstraram que os objetivos propostos foram plenamente alcancados.
Em primeiro lugar, confirmou-se que a imagem percebida constitui um antecedente
direto e robusto da lealdade, tanto nas suas dimensdes atitudinais (intencdo de
recomendar, orgulho, identificagdo) como comportamentais (revisita, continuidade,
word-of-mouth positivo). Em linha com Jeong & Kim (2019), Kaplanidouet al., (2012) e
Sdnchez Gonzalez & Lopez-Mosquera, (2025), verificou-se que a imagem atua de forma
consistente através de mediadores como satisfacdo, valor percebido, envolvimento
emocional e confianca, reforcando o modelo imagem - satisfacdo/valor - lealdade.
Em contextos digitais, estudos como os de Alonso Dos Santos et al. (2025) e Li & Jia.
(2025) ampliam este quadro ao integrarem novas variaveis — imersao, autenticidade
digital, identificacdo comunitaria e relacdes parasociais — mostrando que a lealdade
também se constré6i em  ecossistemas virtuais e de streaming.
Nos eventos patrimoniais e de turismo desportivo, a autenticidade simbdlica e o apego
ao lugar revelaram-se igualmente determinantes centrais (Du et al., 2025; Duan & Wu,
2024), evidenciando a importancia dos vinculos pessoais e emocionais na fidelizacao
dos publicos.

Apesar do rigor metodoldgico, esta revisdo apresenta algumas limitacdes que devem ser
reconhecidas.

Primeiramente, a delimitacdo a base Web of Science pode ter excluido estudos
relevantes disponiveis noutras fontes (Scopus, ScienceDirect, Emerald, Google Scholar),

o que limita a abrangéncia da amostra. Em segundo lugar, a heterogeneidade das
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medidas utilizadas nos artigos — especialmente na operacionalizacdo da “imagem” e
“lealdade” - dificulta comparacdoes diretas e meta-andlises quantitativas.
Em terceiro lugar, a auséncia de desenhos longitudinais em grande parte dos estudos
restringe a capacidade deinferir causalidade e observar a evolu¢do da lealdade ao longo
do tempo. Por fim, a maioria das investigacGes incide sobre megaeventos e contextos
turisticos, havendo escassez de evidéncia sobre eventos locais, amadores ou digitais
emergentes, que possuem dinamicas e motivagdes distintas.

Para melhorar estas limitagGes, sugerem-se vdrias direcbes de pesquisa futura.
Recomenda-se a integracdo de métricas comportamentais reais (dados de consumo,
visualizacdes em streaming) com indicadores psicométricos, de modo a captar padrdes
objetivos de fidelizacdo. Deverdo ser desenvolvidos estudos longitudinais e
comparativos entre diferentes tipos de evento (presencial, hibrido, virtual), testando a
invariancia cultural e tecnolégica dos modelos propostos.
Outra via promissora reside na incorporacdo de tecnologias emergentes, como
inteligéncia artificial e analise de big data, para personalizar experiéncias e compreender
os determinantes da lealdade em contextos de elevada digitalizacao.
Adicionalmente, sugere-se o aprofundamento de contextos menos explorados, como
eventos comunitdrios e desportos amadores, nos quais os lacos sociais e o capital
simbdlico desempenham um papel central. Finalmente, seria relevante explorar a
intersecdo entre sustentabilidade, autenticidade e valores éticos, analisando de que
forma estes fatores moldam a confianga e o compromisso de longo prazo com eventos

e marcas (Lorgnier et al., 2024; Lorgnier et al., 2025).
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