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Resumo

A presente dissertacdo analisa de que forma a ativagao de patrocinio, no contexto da Primeira
Liga Portuguesa de Futebol, influencia o reconhecimento de marca, o envolvimento
emocional e a inteng@o de compra dos adeptos. A investigagao parte de uma visdo ampla do
patrocinio desportivo enquanto ferramenta estratégica de comunicagdo, para uma
compreensdo profunda do papel das ativacdes na criagdo de valor para marcas, clubes e
adeptos, explorando como estas estratégias potenciam a eficidcia do investimento em

patrocinio.

A pesquisa utilizou uma abordagem mista, que combina a realizagdo de entrevistas
semiestruturadas a quatro profissionais com experiéncia na area dos patrocinios, incluindo
dois representantes de clubes da Primeira Liga Portuguesa de Futebol e dois representantes
de marcas patrocinadoras, e a aplicagdo de um inquérito por questiondrio a adeptos de

futebol, que reuniu 408 respostas validas.

Os resultados obtidos demonstraram que as ativagdes influenciam essencialmente o
reconhecimento de marca e o envolvimento emocional, tendo um impacto menos direto na
intencdo de compra. O estudo confirma que o patrocinio desportivo ¢ uma excelente
ferramenta de comunicagdo, sendo que, a ativagdo tem um papel cada vez mais relevante
para que as marcas se diferenciem e aproveitem da melhor forma os beneficios do patrocinio.
No entanto, constatou-se que ainda ndo existe uma convergéncia clara entre os adeptos
quanto a influéncia real das ativacdes no reconhecimento das marcas, no envolvimento
emocional com estas e na inten¢do de compra de produtos ou servigos, apesar de ser evidente
o esforco que as marcas e os clubes tém feito para desenvolver ativacdes inovadoras de
caracter relacional, criando experiéncias memoraveis que estimulam a ligacdo com os
adeptos. Este caminho revela-se essencial para alcangarem o verdadeiro potencial do
patrocinio, transformando a visibilidade da marca numa relagdo duradoura e

emocionalmente significativa.

Palavras-chave: ativacdo de patrocinio; marketing desportivo; patrocinio desportivo;
reconhecimento de marca; envolvimento emocional; inten¢ao de compra; futebol; Primeira

Liga Portuguesa de Futebol



Abstract

This dissertation analyzes how sponsorship activation, in the context of the Portuguese
Football Premier League, influences brand recognition, emotional engagement, and
purchase intention of fans. The research starts from a broad view of sports sponsorship as a
strategic communication tool, to a deep understanding of the role of activations in creating
value for brands, clubs, and fans, exploring how these strategies enhance the effectiveness

of sponsorship investment.

The research used a mixed approach, combining semi-structured interviews with four
professionals with experience in the field of sponsorship, including two representatives of
clubs from the Portuguese Football Premier League and two representatives from sponsoring
brands, and the application of a questionnaire survey to football fans, which gathered 408

valid responses.

The results showed that sponsorship activations essentially influence brand recognition and
emotional engagement, having a less direct impact on purchase intention. The study
confirms that sports sponsorship is an excellent communication tool, with activation playing
an increasingly relevant role for brands to differentiate themselves and make the best use of
the benefits of sponsorship. However, it was found that there is still no clear convergence
among fans regarding the real influence of activations on brand recognition, emotional
engagement with them, and intention to purchase products or services, despite the evident
efforts made by brands and clubs to develop innovative relational activations, creating
memorable experiences that stimulate connection with fans. This path proves to be essential
to reach the true potential of sponsorship, transforming brand visibility into a lasting and

emotionally meaningful relationship.

Keywords: sponsorship activation; sports marketing; sports sponsorship; brand recognition;

emotional engagement; purchase intention; football; Portuguese Football Premier League.
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Introducao

Contextualizacao

O futebol, reconhecido como o desporto mais popular do mundo (Duarte & Araujo, 2025),
transcende a sua natureza meramente ludica, assumindo-se como um espaco de identidade
coletiva e pertenca, que tem um papel profundo nas dindmicas sociais e culturais (Aboul-
Dahab, 2025). Ao atrair milhdes de pessoas aos estadios, e outros tantos a acompanhar
através de transmissdes televisivas (Naidenova et al., 2016), este desporto serve como um
elo de ligacdo entre paises, continentes, € mais importante, entre pessoas de diversas origens
e culturas, promovendo uma comunidade unida pela paixao que partilham pelo jogo (Forde
& Kota, 2016; Li & Mateos, 2022). No entanto, apesar de nunca ter perdido a sua identidade
que o torna o desporto de todos, desde os mais ricos aos mais desfavorecidos, evoluiu a sua
condicdo para se tornar num negocio que suporta uma complexa e dindmica industria
multimilionaria, movimentando grandes quantias de dinheiro em direitos de transmissao,

patrocinios, marketing e muito mais (Greyser et al., 2023; Yiapanas et al., 2024).

Em Portugal, segundo Fernandes (2022), ¢ praticada a “futebolizacdo da sociedade” (p.2),
com o futebol a ser reconhecido como um simbolo da cultura nacional e a fazer parte do dia
a dia dos portugueses. Esta relevancia tem um grande impacto na economia, onde, de acordo
com o Jornal de Noticias (2024), o futebol profissional em Portugal alcangou os 667 milhdes
de euros de contribui¢do para o PIB (Produto Interno Bruto) do pais na época 2022-2023,

equivalendo a cerca de 0,26% da riqueza nacional atual.

A verdade ¢ que o futebol se tornou um auténtico negodcio a nivel global, uma vez que, os
clubes precisam de dinheiro para se desenvolver (Begovic & Chadwick, 2025). Para isto, a
maioria assina contratos com investidores, geralmente empresas, para obter os fundos que
necessitam para o seu desenvolvimento desportivo e organizacional (Jiao, 2025; Maldonado-
Erazo et al., 2019). Habitualmente, estes acordos surgem em formato de patrocinio, que se
baseiam numa parceria, teoricamente benéfica para ambas as partes (clubes e empresas),
onde a empresa investe um valor acordado em troca de uma oportunidade de exposi¢do
publicitaria, através da presenga do seu logotipo e mensagens publicitarias no equipamento

do clube, no estadio, e/ou noutros meios de comunicagdo, numa tentativa de aumentar a
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notoriedade da marca ao exibi-la em pontos estratégicos perante milhares ou milhdes de
adeptos (Naidenova et al., 2016). Efetivamente, o mundo do futebol exige atualmente uma
complexa gestdo de recursos financeiros em toda a sua envolvéncia, tendo-se tornado
dependente de entidades e fatores externos. Prova disto ¢ o estudo Astute Analytica (2024),
que revelou que em 2023 o mercado dos patrocinios de futebol estava avaliado em mais de
39 mil milhdes de dolares, com previsdo de alcangar os 58 mil milhdes em 2032, o que
demonstra bem o poder e o potencial dos patrocinios, que t€ém vindo a crescer de forma
acentuada ao longo das ultimas décadas e que assim continuardo, tornando-se cada vez mais
comum que as empresas invistam uma parte do seu or¢amento de marketing nesta area

(Gorecka, 2020).

No fundo, o patrocinio desportivo constitui uma poderosa ferramenta de marketing, capaz
de envolver os consumidores com as marcas, que ¢ exatamente o que estas procuram (Leng
& Zhang, 2023). Além disso, os adeptos de futebol desejam estar mais proéximos da agao,
dos clubes e dos jogadores, acompanhando tudo o que € feito e envolvendo-se de forma mais
profunda, o que proporciona grandes oportunidades para a ativacdo dos patrocinios que
permite as marcas atrairem os fas e promoverem experiéncias muito além da impressao de
um logétipo numa camisola (Football Benchmark, 2020). E crucial que as empresas
aproveitem os patrocinios da melhor forma, criando essas experiéncias memoraveis que
levam a que os adeptos se recordem da marca (Diogo, 2015). E € aqui que entra a ativacao
de marca, a atividade e investimento adicional que permite as empresas explorarem melhor
todo o potencial dos patrocinios (Schonberner & Woratschek, 2023), promovendo o
envolvimento com os consumidores através de acdes e experiéncias marcantes que tém um
impacto muito positivo no valor da marca e na intencdo de compra dos seus produtos e/ou

servicos (Hsiao et al., 2021).

Alguns estudos sobre patrocinios demonstram que as ativacdes podem gerar atitudes
favoraveis em relacdo ao patrocinador, aumentar a lealdade para com o patrocinador e
diferenciéd-lo dos seus concorrentes (Schonberner & Woratschek, 2023). No entanto, se ndo
forem executadas corretamente, existe a possibilidade de terem efeitos negativos, levando
os consumidores a formar uma imagem negativa do patrocinador, reduzindo assim as

intencdes de compra (Cui et al., 2019).

11



Com base na dimensdo crescente que a ativacdo dos patrocinios tem vindo a ganhar, esta
dissertacdo surge para avaliar a sua importdncia no contexto do futebol, mais
especificamente na Primeira Liga Portuguesa, procurando compreender as diferentes
estratégias que as marcas adotam nos patrocinios dos clubes de futebol e qual a vantagem
que a ativacao pode ter para impulsionar os resultados de um patrocinio, em diversos aspetos,
desde o reconhecimento de marca, passando pelo envolvimento da marca com os adeptos,

até a intengao de compra.

Relevancia e pertinéncia do tema

“Uma marca é o conjunto de nomes, termos, sinais, simbolos, desenhos, ou a combinagao
destes, que identifica o produtor ou vendedor de um produto ou servigo." (Kotler et al., 2023,
p. 256). Além disso, as marcas representam promessas de satisfacdo. Sdo metaforas que
estabelecem um contrato implicito entre 0 que uma organizacdo oferece, frequentemente
intangivel, e as pessoas que esta procura alcangar (Dias & Duarte, 2023). Atualmente, os
clubes de futebol e entidades desportivas sdo auténticas corporagdes transnacionais, que
funcionam como marcas integradas numa industria de entretenimento (Manoli & Kenyon,
2018). Tal acontece pela adogao de estratégias de marketing estruturadas, que criam valor
para adeptos, parceiros e patrocinadores através da gestdo integrada da propria instituigdao

enquanto marca e respetivos produtos e servigos (Smith et al., 2024).

Desde a sua origem, o marketing estd em constante evolugdo, acompanhando as tendéncias
tecnologicas, socioecondmicas e politicas (entre outras), o que se traduz numa necessidade
constante de adaptacdo das estratégias e meios utilizados pelos profissionais de marketing
(Rust, 2020). Os consumidores tém tendencialmente cada vez menos interesse nos métodos
convencionais de promocao e publicidade, que tém de ser necessariamente substituidos por
métodos de comunicagdo mais eficazes e devidamente adaptados as novas geragdes de
consumidores, em que a conexao entre marca e consumidor € cada vez mais um elemento-
chave (Anielak, 2015; Venes & Duarte, 2025). E neste sentido que surge a relevancia deste
tema, dado que, apesar dos patrocinios no futebol serem algo bastante popular nos dias que
correm, a verdade € que a sua origem ja remonta a década de 1980 (Manoli, 2017), sendo
por isso fundamental continuar a inovar neste campo de forma a evitar um desgaste desta

ferramenta de comunicagdo, como aconteceu com alguns meios da comunicagao tradicional.

12



Posto isto, surge a ativagdo de patrocinio, que consiste em estratégias de comunicagdo que
promovem o envolvimento e a intera¢do das pessoas com a marca patrocinadora, com o
objetivo de aumentar o reconhecimento de marca e a probabilidade de compras futuras
(Cornwell & Kwon, 2020; Dreisbach et al., 2021; Sarpong & Zungu, 2025). E um
investimento extra que ¢ essencial para as marcas se destacarem dos seus concorrentes, num
mercado saturado de mensagens de marketing, e assim maximizarem o retorno do patrocinio
(Bai et al., 2021; Schonberner & Woratschek, 2023). Por este motivo, ¢ fundamental
aprofundar este tema e decifrar os motivos de muitas marcas nao se dedicarem a vertente da
ativacdo. Porque a eficacia do patrocinio vai muito além da simples exposi¢do de um
logo6tipo, e € importante recorrer a ativagao pois esta permite transformar a relacdo emocional

dos adeptos com o futebol em envolvimento direto com a marca (Dreisbach et al., 2021).

Em Portugal, este tema ganha ainda mais relevancia quando verificamos o impacto social de
1,67 mil milhdes de euros que o futebol tem no pais, segundo um estudo da UEFA Grow
SROI que analisa o custo-beneficio de um investimento quantificando a mudanga social que
este transporta para a sociedade (Lusa, 2021). Tudo isto, a par do grande impacto do futebol
profissional na economia portuguesa, que como ja foi referido representa 0,26% do PIB
(Liga Portugal, 2024), evidencia o potencial dos patrocinios e respetiva ativacao no futebol
portugués, mostrando que existe uma enorme “montra”, que ¢ o futebol, ao qual os
portugueses tém uma forte ligagao (Oliveira & Cunha, 2019; Rocha & Morais, 2021), o que
torna mais facil para as marcas conectarem-se com os adeptos (consumidores) e trabalharem

uma comunicagdo que pode ser muito eficaz.

A nivel académico, apesar de existirem varios estudos sobre a tematica dos patrocinios
desportivos (Cornwell & Maignan, 1998; Fetchko et al., 2019; Leng & Zhang, 2023; Silva,
2020), muitos deles sdo antigos e, dado que o mundo estd em constante evolucao, este
trabalho assume o papel de contribuir com ideias e pesquisas mais atualizadas, devidamente
adaptadas aos tempos que correm. Além disso, o tema da ativagao dos patrocinios ainda nao
tem estudos empiricos devidamente aprimorados (Cornwell & Kwon, 2020), sendo ainda
menos quando o foco sdo os patrocinios no futebol. No contexto da bibliografia portuguesa,
os conteudos desta tematica sdo muito poucos e sem um foco claro na Primeira Liga

Portuguesa de Futebol.
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Objeto de estudo e objetivos da investigacio

O objeto de estudo da presente dissertagdao incide sobre a influéncia das ativagdes de
patrocinio no comportamento dos adeptos, no contexto da Primeira Liga Portuguesa de
Futebol, nomeadamente ao nivel do reconhecimento de marca, envolvimento emocional e
intengdo de compra. Assim, pretende-se explorar a forma como as marcas podem utilizar a
ativacdo de patrocinio enquanto estratégia de marketing e maximizar assim o potencial do
patrocinio desportivo. Neste sentido, definiu-se a seguinte pergunta de partida que servird de

questdo central de toda a investigacao:

De que forma a ativagao de patrocinio, no contexto da Primeira Liga Portuguesa de Futebol,

influencia o reconhecimento de marca, o envolvimento dos adeptos e a intengao de compra?

Seguem-se os objetivos do estudo, que visam responder a questdo central e aprofundar a
analise sobre a importancia da ativacdo de patrocinio, os quais serdo fundamentais para

comprovar o sucesso desta investigacao. Posto isto, os objetivos sdo:

e Compreender o impacto das ativagdes de patrocinio no reconhecimento das marcas
patrocinadoras entre os adeptos da Primeira Liga Portuguesa de Futebol.

e Avaliar a eficidcia das ativagdes de patrocinio na promoc¢do do envolvimento
emocional dos adeptos com as marcas patrocinadoras.

e Analisar de que forma a ativacdo de patrocinio influencia a inten¢do de compra dos
adeptos relativamente aos produtos ou servigos dos patrocinadores dos clubes da

Primeira Liga Portuguesa de Futebol.

Metodologia

A metodologia estabelece os métodos e procedimentos através dos quais os dados serdo
recolhidos, analisados e interpretados, permitindo responder a questdo de partida e aos
objetivos da investigacdo. Assim sendo, este estudo ¢ de natureza descritiva e exploratoria,
pretendendo-se com a primeira medir o impacto das ativagdes e com a segunda identificar o
conhecimento atual e as tendéncias sobre o tema. Para isto, foi utilizada uma abordagem
mista, combinando métodos quantitativos e qualitativos através dos seguintes instrumentos

de recolha de dados:
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e Inquérito por questionario: a adeptos da Primeira Liga Portuguesa de Futebol, de
forma a avaliar a sua percecao das ativagdes de patrocinio.

e Entrevistas semiestruturadas: a dois profissionais de marketing e/ou patrocinios de
clubes da Primeira Liga Portuguesa de Futebol (Sport Lisboa e Benfica e Vitoria
Sport Clube) e a dois profissionais de marketing e/ou patrocinios de marcas
patrocinadoras de clubes da Primeira Liga Portuguesa de Futebol (Betano e Repsol).
Com o objetivo de compreender a opinido destes profissionais sobre a ativagao e as

estratégias utilizadas.

Deste modo, a conjugagdo destas técnicas permitira abordar de forma eficaz a problematica

e os objetivos estabelecidos.

Estrutura da dissertacao

A presente dissertacdo encontra-se estruturada em trés partes principais, compostas por seis

capitulos, precedidos por uma introducgdo e seguidos pela conclusao.

Na introdugdo ¢ feita a contextualizacdo do tema e a sua relevincia e pertinéncia, sao
apresentados o objeto de estudo, a questdo de partida e os objetivos que orientam a

investigacao, a metodologia adotada e, por fim, a estrutura global da dissertagao.

A parte 1, intitulada enquadramento tedrico, € composta por trés capitulos que constituem a
revisdo da literatura que sustenta a investigacdo. Esta parte procura abordar algumas das
teorias existentes na area de estudo, tendo sido elaborada com base em livros e artigos
cientificos escritos nos ultimos 10 anos. O capitulo 1 aborda o futebol enquanto fendmeno
global, destacando a sua historia, impacto social e cultural, o seu papel como meio de
comunicagdo e o contexto do futebol portugués atualmente. O segundo capitulo introduz o
conceito de marketing e a sua aplicagdo ao desporto, explorando as especificidades do
marketing desportivo, distinguindo entre marketing do desporto e marketing através do
desporto. Para finalizar o enquadramento teodrico, o capitulo 3 foca-se no patrocinio
desportivo, com destaque para o futebol, analisando o papel do adepto enquanto consumidor
e a ativacdo de patrocinio, avaliando a sua eficicia como estratégia de marketing,
nomeadamente ao nivel do reconhecimento de marca, do envolvimento emocional e da

intencao de compra.
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A parte II corresponde a investigagdo empirica que descreve todo o percurso metodolégico
do trabalho. Constituida pelo capitulo 4, engloba os objetivos de estudo, a pergunta de
partida, as questdes de investigacao e as hipoteses formuladas. Apresenta-se ainda o tipo de
estudo e detalham-se as duas abordagens metodoldgicas utilizadas (entrevistas
semiestruturadas e inquérito por questionario), bem com as caracteristicas da amostra, os

procedimentos de recolha e andlise de dados e as consideracdes éticas tidas em conta.

A parte III denominada de apresentagdo e discussao de resultados, divide-se entre o capitulo
5 que apresenta os resultados das entrevistas e do questionario, e o capitulo 6 que ¢ dedicado

a discussao dos resultados obtidos com ambos os métodos.

Por fim, ¢ feita a conclusao de toda a dissertacao, onde se resumem os principais resultados

do estudo, identificam-se as suas limitagdes e se fazem sugestdes para investigagdes futuras.
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Parte I - Enquadramento Teodrico

Capitulo 1 - Um fendmeno chamado futebol

1.1 A historia e a globalizacao do futebol

O futebol ¢ o desporto mais popular do mundo, atraindo milhares de milhdes de pessoas
globalmente, que o praticam frequentemente e acompanham as competi¢des profissionais e
amadoras (Li & Mateos, 2022; Pifer et al., 2018). Contudo, até chegar a este nivel, a trajetoria
do futebol representa uma auténtica narrativa de expansao, transformagao e adaptagao a
diferentes ambientes sociais, politicos e econdmicos (Goldblatt, 2019). Com uma origem
que remonta aos séculos II e III antes de Cristo na antiga China, tem uma longa historia de
resisténcia e propagacao do seu legado ao longo dos tempos, sobrevivendo a periodos
marcados por grandes impérios, surtos de doengas mortais e guerras mundiais. Embora a
Inglaterra seja frequentemente associada a origem deste desporto, diversos registos
histéricos indicam que foi na China antiga que se criou a primeira versao do futebol.
Inicialmente conhecido como Tsu’ Chu, envolvia a utilizagdo dos pés para conduzir uma
bola de couro cheia de penas e cabelos até uma pequena abertura no campo do adversario
(Zhang & Pitts, 2018). Com o passar dos anos, a modalidade evoluiu e foi ja na Inglaterra,
considerada o ber¢o do futebol moderno (Giulianotti, 2021), que no século XIX se tornou
um jogo estruturado e mais proximo daquilo que conhecemos atualmente. Foram os ingleses
os principais responsaveis por melhorar os processos formais e criar as principais regras,
tendo formado em 1863 a Football Association (FA), que governa o futebol inglés até aos
dias de hoje. A partir dai, espalhou-se rapidamente por todo o Reino Unido e pelo resto da
Europa, comecando a cimentar-se como o principal desporto mundial (Zhang & Pitts, 2018;
Collins, 2019). Este processo de globalizagdo foi um elemento crucial na sua evolugdo, ao
permitir que se tornasse num dos maiores produtos culturais a nivel mundial, ultrapassando

barreiras geograficas, linguisticas e politicas (Brewer, 2019).

Em 1904, a criacao da Fédération Internationale de Football Association (FIFA) foi um dos
marcos mais importantes da histéria do futebol, estabelecendo uma governagao formal sobre
o desporto a nivel mundial (Li & Mateos, 2022). Fundada com o objetivo de unir as diversas

associacdes nacionais que emergiram na Europa e no resto do mundo no final do século XIX,
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autoproclamou-se como a entidade maxima de governagao do futebol a nivel mundial, tendo
o intuito de clarificar as regras do jogo e de proporcionar condi¢des € um meio oficial para
a organizacao de jogos e competicdes internacionais (Zhang & Pitts, 2018). A FIFA ¢
responsavel pela organizacdo de grandes torneios internacionais de futebol, dos quais se
destaca o Campeonato do Mundo, que teve a sua 1* edi¢do em 1930 no Uruguai. Atualmente,
a organizacdo continua a fomentar o desenvolvimento do futebol em todo o mundo,
assumindo um papel fundamental na sua expansdo global (Andersson & Hognestad, 2019;

Li & Mateos, 2022).

Durante os séculos XX e XXI, os meios de comunicacdo aceleraram a globalizagdo do
futebol. Desde as primeiras emissdes na radio na década de 1920, as transmissdes dos jogos
na televisdo alguns anos depois, os media levaram o futebol para outro patamar, aumentando
exponencialmente a sua popularidade e fomentando a espetacularizagdao do desporto (Bergh
& Ohlander, 2020; Dashti & Murad, 2022). Ja no inicio do século XXI, a ascensao da internet
e das redes sociais permitiu que os clubes e os jogadores interagissem diretamente com 0s
adeptos, criando um maior envolvimento entre estes e impulsionando ainda mais a sua

cultura e popularidade (Chadwick et al. 2016).

A internacionalizagdo do futebol conduziu também a grandes mudancas, evoluindo das suas
raizes tradicionais de classe trabalhadora para uma industria global multibilionaria. Este
desenvolvimento € marcado pela metamorfose dos principais clubes europeus em auténticas
empresas multinacionais, que agora operam em diversos mercados nacionais e
internacionais, alcangando um publico maior e gerando diversas fontes de receita (Manoli &
Kenyon, 2018). Toda esta evolucdo reflete um conjunto de transformagoes significativas na
forma como o futebol ¢ gerido e recebido pela sociedade em geral (Zhang & Pitts, 2018).
Do ponto de vista estrutural e organizacional, a industria do futebol enfrentou diversos
desafios de regulamentacdo, administragdo e integra¢do de novas tecnologias, impactando
tudo, desde a organizagdo dos jogos até ao envolvimento com os adeptos. Estas mudancas
demonstram como passou de uma atividade informal, tipicamente ligada ao povo, para se
tornar num setor altamente regulado e profissional, com uma grande componente financeira

envolvida, tornando-se muito mais do que um jogo recreativo (Yiapanas et al., 2024).
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1.2 Impacto social e cultural do futebol

A industria do futebol é atualmente descrita como um enorme ambiente econémico €
empresarial com um impacto social profundo (Acero et al., 2017), trata-se de um verdadeiro
“fendmeno econdmico, social e politico” (Oliveira & Cunha, 2019, p. 4). No ambito social,
sempre foi um desporto com grande influéncia no quotidiano das pessoas, promovendo a
unido entre diferentes culturas, incentivando a pratica de estilos de vida saudaveis e
fomentando o desenvolvimento social e a identidade local (Popek, 2024). A isto alia-se a
vertente pessoal, representada pelo envolvimento dos adeptos com o futebol, que gera
emocdes e sentimentos intensos, como a paixao, o entusiasmo, a alegria ¢ a devogao, sendo
verdadeiramente afetados pelo desempenho da equipa que apoiam (Yiapanas et al., 2024).
Esse envolvimento emocional carateristico pode ser visto sob a perspetiva da construgao de
identidades coletivas, na qual as equipas de futebol sdo reconhecidas como simbolos de
pertencga, ao serem frequentemente associadas a bairros, cidades ou regides, criando-se uma
relagdo quase familiar que reforca os sentimentos de orgulho e compromisso (Jiang &

Bairner, 2024; Numerato & Giulianotti, 2018).

A evolugdo do futebol demonstra também uma perspetiva crucial sobre a globalizagdo do
desporto e o seu efeito para comunidades locais e globais, destacando a interacao complexa
entre tradigdes antigas e costumes modernos, onde as inovagdes tecnologicas e econdomicas
se interligam com valores culturais profundos (Li & Mateos, 2022; Petersen-Wagner, 2018).
Na area das ciéncias sociais, o futebol atua como um meio de conexdo entre nagoes,
continentes e pessoas de diferentes origens ao redor do mundo (Li & Mateos, 2022), tendo
capacidade para refletir e responder aos conflitos sociais contemporaneos, ao funcionar
como um instrumento poderoso de criagdo de lagos em contextos marcados por grandes e
antigas rivalidades ou divisdes, promovendo assim a unido em momentos de adversidade.
Muitas vezes, principalmente em regimes opressivos do século XX, as bancadas dos estadios
de futebol eram uma oportunidade para a expressao politica e social em locais onde a
liberdade de expressdo era bastante restringida. Em sentido inverso, as ditaduras tentam
frequentemente disfarcar os problemas internos do pais e promover uma imagem falsa de
unido do povo através dos sucessos desportivos nacionais, um fenémeno conhecido como
“opio do futebol”, que ilustra como este desporto pode ser utilizado pelos governos como

uma ferramenta de manipulacdo, ocultando as complexidades e problemas da sociedade e
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substituindo-as por uma narrativa de prosperidade e harmonia sustentada pelo desporto,
evidenciando o poder do futebol, para o bem e para o mal (Adam, 2020; Rojo-Labaien, 2015;

Rossing & Skrubbeltrang, 2016).

A FIFA, como principal entidade reguladora do futebol mundial (Li & Mateos, 2022), tem
sido uma das principais impulsionadoras do impacto social e cultural do futebol,
desempenhando um papel ativo nas areas de responsabilidade social e desenvolvimento
sustentavel. Segundo a FIFA (2021), em 2020 foram implementadas reestruturagdes internas
e estabeleceram diversas colaboracdes com agéncias da Organizacdo das Nagdes Unidas
(ONU) e outras organizagdes internacionais para enfrentar desafios globais, com foco em
trés principais: a educagdo e protecdo de criangas, a integridade do futebol e a seguranca de
todos os praticantes da modalidade. O programa Futebol para Escolas, langado em 2019 com
projetos-teste em Porto Rico e Libano, concentra-se em educar jovens sobre os valores e
habilidades mais importantes da vida através do futebol. Também através do programa
Agdes Comunitarias, a organizagdo apoia comunidades de refugiados e disponibiliza de
forma gratuita exames de satide para criancas desfavorecidas (FIFA, 2021). Em termos de
sustentabilidade, a FIFA implementou diversas medidas com vista a minimizar os impactos
negativos no ambiente causados pelos eventos realizados. Para o Campeonato do Mundo do
Qatar de 2022, destaca-se a conce¢dao modular e reutilizavel do estddio Ras Abu Aboud, a
implementag¢do de pavimentos de baixo impacto para reduzir as emissoes, as politicas de
gestdo de residuos definidas para o torneio e ainda semindrios de sustentabilidade para os
trabalhadores do evento (Kucukvar et al., 2021). Por fim, durante a pandemia COVID-19, a
FIFA lancou diversas campanhas de sensibilizacdo sobre saude e o perigo do virus, em
colaboragdo com algumas das mais importantes organizacdes mundiais, tais como a
Organizacdo Mundial de Saude (OMS), a Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU) e a
Associagdo das Nacdes do Sudeste Asiatico (ASEAN). A par disto, a organizagdo doou 10
milhdes de dolares ao Fundo de Resposta Solidaria COVID-19 da OMS e cooperou
ativamente com diversas entidades para enfrentar diferentes temas sociais, evidenciando o
compromisso em utilizar o futebol como um meio para ajudar a resolver problemas sociais,
uma vez que, o futebol ¢ muito mais do que um jogo (FIFA, 2021). Apesar de tudo isto, a
FIFA tem sido frequentemente acusada de casos de corrupcdo, ma gestdo financeira,
esquemas de suborno e exploracao laboral (Ibrahim, 2017; Bason et al., 2018), o que leva a

que as suas iniciativas de responsabilidade social sejam muitas vezes vistas como forma de
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afastar a aten¢d@o publica dos seus problemas estruturais, algo que dificulta por vezes a sua

missdo e refor¢a a necessidade de transparéncia (Woods & Stokes, 2019).

Ainda assim, o impacto do futebol transcende tudo e eleva-se pela sua capacidade de
influenciar profundamente as dimensdes sociais e culturais da sociedade, unindo
comunidades e servindo como motor de integragdo social (Fan et al., 2023), e consolidando
a sua posicao como um dos elementos mais importantes e representativos da cultura popular,

onde a ligagao emocional com o adepto € o expoente maximo (Lawrence & Crawford, 2022).

1.3 O Futebol como meio de comunicagao

O futebol tem vindo a consolidar-se como um poderoso meio de comunicagdo a nivel
mundial, ultrapassando fronteiras desportivas para se afirmar como um veiculo de expressao
cultural, social e politica (Budiasa, 2024; Zhang & Pitts, 2018). A sua capacidade de captar
e influenciar audiéncias diversificadas deve-se a combinagdo entre a sua enorme
popularidade, a presenga continua nos meios de comunicagdo e o crescente envolvimento
dos adeptos, essencialmente a nivel digital (Brewer, 2019), sendo considerado um fenémeno
global com potencial para aumentar audiéncias e o desempenho das entidades e empresas
que nele se envolvem (Greyser et al., 2023). Os clubes passaram a utilizar estratégias
integradas de marketing e comunicacao como forma de ampliar a sua visibilidade e atrair
novos publicos (Manoli & Hodgkinson, 2019; Duarte et al., 2024), reforcando o
posicionamento como marcas globais e aumentando assim as receitas através da ligagdo

criada através de plataformas digitais (Memari et al., 2021).

Como um meio de comunicagdo para fomentar mudangas de dmbitos sociais e politicos, o
futebol ¢ utilizado por clubes, jogadores e adeptos para amplificar questdes importantes,
como o combate ao racismo e a promoc¢ao da inclusdo (Moustakas, 2022; Penfold & Cleland,
2022). O ativismo de atletas reconhecidos tem sido crucial neste contexto, demonstrando
como o futebol pode servir de palco para reivindicagdes sociais € mobilizagdo politica
(Agyemang et al., 2020). Além disso, recentemente o futebol tem também funcionado como
um meio de sensibilizagdo para questdes ambientais, com clubes e jogadores a promover a

consciencializagdo sobre as alteragdes climaticas (Mabon, 2023).
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De uma outra perspetiva, empresas e marcas comecaram a olhar para o futebol como uma
forma eficaz para alcancgar o seu publico-alvo, através de estratégias de associagdo entre os

valores do desporto ¢ a imagem corporativa das marcas (Alonso-Dos-Santos et al., 2019a).

A capacidade de provocar uma grande identificagdo pessoal e uma forte ligacdo emocional
(Karg et al., 2022), aliado ao seu alcance global, oferece as empresas uma oportunidade
unica de comunicacao e de constru¢dao de uma identidade de marca a nivel global (Fetchko
etal., 2019), nomeadamente através de competicdes de topo que atraem milhares de milhdes
de espetadores, como o Campeonato do Mundo de Futebol (FIFA World Cup) (Desbordes
& Richelieu, 2019) e a Primeira Liga Inglesa de Futebol (Premier League) (Penn & Penn,
2021). As relagcdes das empresas com as organizagdes de futebol tornaram-se assim
auténticas parcerias de patrocinio! integradas (Beek & Derom, 2022), levando o patrocinio
desportivo a tornar-se uma estratégia comum de comunica¢do de marketing que ajuda as
empresas a alcangar diversos objetivos comerciais (Leng & Zhang, 2023), como melhorar o

reconhecimento da marca e aumentar as vendas (Sarpong & Zungu, 2025).

1.4 O futebol em Portugal

O futebol desempenha um papel central na sociedade portuguesa, sendo de longe o desporto
com mais popularidade e influéncia no pais (Santos et al., 2022). Ao transcender os limites
do jogo, tornou-se um agente determinante na transformacao da sociedade, assumindo um
papel importante a nivel social e cultural (Oliveira & Cunha, 2019; Rocha & Morais, 2021).
Desde o Euro 2004, realizado em Portugal, a cultura futebolistica dos adeptos portugueses
elevou-se a outro patamar, com o apoio e o envolvimento incondicionais a tornarem-se
caracteristicos (Marivoet & Silvério, 2019). Isto tornou-se evidente no Euro 2016, quando
Eder Lopes marcou o golo que deu a Portugal o seu primeiro troféu internacional e originou
um dos momentos mais marcantes de celebragao da historia do pais (Almeida, 2022). Muitas
pessoas, tanto em Portugal como no estrangeiro (em locais de comunidades portuguesas),
comecaram a expressar a sua identidade nacional (Marivoet & Silvério, 2019), numa

auténtica manifestagao de orgulho nacional e unido (Almeida, 2022) que se tornou tipica dos

! O patrocinio ¢ uma relagdo de negdcios em que uma empresa ou organizagdo fornece recursos, servigos ou
apoio financeiro a individuos, eventos ou organizagdes, em troca de direitos e associacdes que podem ser
utilizados para fins comerciais, como a promogao de marca ou produtos (Segovia & Kennett, 2022).
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portugueses e consolidou o futebol como elemento estruturante da sociedade portuguesa

(Marivoet & Silvério, 2019; Almeida, 2022).

Em termos de gestdo do futebol portugués, a Federagao Portuguesa de Futebol (FPF) ¢ o
orgao maximo do futebol portugués, responsavel por coordenar, impulsionar, organizar e
dinamizar a modalidade enquanto atividade desportiva, social, econdmica, educativa e de
lazer, promovendo uma evolucdo continua e equilibrada a nivel nacional,
independentemente do grupo social e da faixa etaria (Federacao Portuguesa de Futebol, s.d.).
Sendo um desporto praticado por milhdes de pessoas pelo mundo fora (Li & Mateos, 2022),
em 2023 Portugal contou com 215 051 praticantes federados da modalidade, segundo os
dados da Pordata (2024), um numero que representa um crescimento de 10,1% face a 2022
e que, conforme € visivel através do grafico da figura 1, confirma a tendéncia de aumento de

atletas federados ano apds ano, numa variagao face a 1996 de cerca de mais 125%.
Figura 1

Praticantes de futebol federados em Portugal

Fonte: Pordata (2024)

Outra das principais entidades do futebol portugués ¢ a Liga Portuguesa de Futebol
Profissional (LPFP), responsavel pela organizacao e regulamentacao do futebol profissional,
nomeadamente a Liga Portugal Betclic (primeira liga), a Liga Portugal 2 Meu Super
(segunda liga) e a Allianz Cup (taga da liga), que tem um papel fundamental de assegurar a
exceléncia das competi¢des profissionais, mantendo o compromisso com a sustentabilidade

econdmica e financeira da instituicao e de todos os seus associados (clubes) (Liga Portugal,
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s.d.). A LPFP tem vindo a realizar um excelente trabalho e a cimentar a importancia da
industria do futebol em Portugal, conforme pode ser verificado no anuério do Futebol
Profissional Portugués, apresentado pelo Jornal de Noticias (2024), que demonstra uma
contribuicao de mais de 667 milhdes de euros do futebol profissional para o PIB nacional na
época 2022-2023, além de gerar mais de 3500 postos de trabalho. A Primeira Liga
Portuguesa de Futebol, hoje denominada como Liga Portugal Betclic, ¢ o escalio maximo
do futebol profissional portugués, reunindo 18 equipas que competem entre si (Liga
Portugal, s.d.). Os “trés grandes”, Sport Lisboa e Benfica, Futebol Clube do Porto e Sporting
Clube de Portugal, sdo os clubes que mais contribuem para o lado econdémico e mediatico
do futebol portugués, nomeadamente através das suas participagdes frequentes na Liga dos
Campedes, competicdo que proporciona prémios avultados e valoriza os jogadores e o
futebol portugués (Quintela, 2022). Tudo isto, associado ao facto destes “trés grandes”
ficarem com uma grande parte dos direitos televisivos, refor¢a a desigualdade entre estes
clubes e os mais pequenos da Primeira Liga Portuguesa de Futebol, que enfrentam assim

maiores dificuldades em melhorar as suas finangas (Gouveia & Pereira, 2020).

J& no estrangeiro, Portugal ¢ amplamente reconhecido devido ao futebol e a algumas das
suas figuras mais emblematicas, como Cristiano Ronaldo, Jos¢ Mourinho e Jorge Mendes,
que ja foram varias vezes distinguidos a nivel mundial como o melhor jogador, o melhor
treinador € o melhor agente desportivo, respetivamente (Martins & Cro, 2018). Estas
personalidades, aliadas a selecdo nacional e aos grandes eventos como o Euro 2004,
contribuem para reforcar o orgulho nacional e a identificagdo dos adeptos com a patria,
evidenciando o futebol portugués como um simbolo de unido e prestigio internacional

(Doidge et al., 2019).
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Capitulo 2 - O marketing e a sua aplicacio no desporto

2.1 Marketing

O conceito de marketing tem vindo a evoluir ao longo do tempo, acompanhando as
alteracdes socioecondmicas e as mudangas das expetativas das empresas e dos
consumidores. De acordo com Kotler et al. (2023, p.53), "marketing é o conjunto de
estratégias e atividades através das quais as empresas adquirem e envolvem clientes,
constroem relagdes solidas com os clientes, € criam valor superior para o cliente, de forma a
captar valor dos clientes em troca”. Isto destaca a vertente do marketing que revela ser uma
atividade para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que possam ter valor para os
clientes, parceiros e para sociedade em geral (Gupta, 2024), indo além de apenas facilitar

transagdes comerciais ao ter uma contribuigao social ativa e benéfica (Liu, 2017).

A evolugdo do marketing manifesta-se na sua capacidade de se adaptar aos comportamentos
e necessidades dos consumidores, assim como nas inovagdes estratégicas que foram
surgindo ao longo do tempo (Lim et al., 2022). Originalmente, as estratégias de marketing
focavam-se na produg¢do e no produto, adotando uma légica que priorizava a disponibilidade
e a acessibilidade como principais fatores determinantes na decisdo de compra (Berne-
Manero & Marzo-Navarro, 2020). Contudo, nos ultimos anos, as ferramentas de marketing
tradicionais tém vindo a ter cada vez menos eficdcia junto dos consumidores, que procuram
formas de evitar os milhares de mensagens com que sdo bombardeados diariamente
(Anielak, 2015; Wang et al., 2019). Assim, com o aumento da concorréncia e a evolugdo dos
mercados, desenvolveu-se uma abordagem virada para o consumidor, na qual as empresas
passaram a focar-se na criacdo de valor, atendendo as necessidades e preferéncias do seu
publico-alvo (Boateng, 2019; Payne & Frow, 2017). Comegaram a ser adotadas praticas de
marketing mais interativas que promovem o dialogo e a ligagdo mais préxima com o cliente,
numa abordagem de comunicacdo bidirecional também designada como marketing
relacional (Hollensen, 2019). Esta forma de marketing tem como principio fundamental a
reten¢do de clientes, com base na criacdo de relagoes duradouras de confianca e lealdade
através de interacdes continuas e devidamente adaptadas as necessidades de cada
consumidor, deixando o foco de ser a simples transagao (Tonder & Petzer, 2018; Aldaihani

& Ali, 2019). O objetivo das marcas passa por fortalecer a ligagdo emocional e cognitiva
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com os seus consumidores, aumentando assim a probabilidade de estes repetirem a compra
e recomendarem os seus produtos e servigos. (Ngoma & Ntale, 2019), sendo para isto
fundamental o investimento na personalizagao da experiéncia do cliente, conhecendo as suas
preferéncias e adaptando assim a comunicacdo e as ofertas tendo isto em consideragao
(Thaichon et al., 2020). Neste seguimento, outra das vertentes do marketing que surgiu para
responder as transformagdes do mercado e dos consumidores foi o marketing experiencial,
que se foca na criagdo de experiéncias envolventes para os consumidores, ao permitir-lhes
interagirem emocionalmente com as marcas e produtos, promovendo também assim uma
conexao emocional entre marca e cliente (Rather, 2019). Muito além da simples promog¢ao
de produtos e/ou servigos, este tipo de marketing procura criar momentos memoraveis que
estimulem os sentidos € provoquem emogdes nos consumidores (Mostafa & Kasamani,
2021), proporcionando uma experiéncia que pode diferenciar uma marca dos seus
concorrentes, algo fundamental nos mercados cada vez mais saturados de atualmente (Batat,
2019). Para todas estas formas e estratégias de marketing implementadas atualmente existe
um denominador comum: o envolvimento do consumidor. Este ¢ um dos principais
indicadores utilizados, visto que os clientes que se conectam emocionalmente com uma
marca tendem a demonstrar maior lealdade e a recomenda-la de forma natural e espontanea
(Thakur, 2019; Barari et al., 2021; Doyle et al., 2022), e as marcas que proporcionam
experiéncias personalizadas conseguem elevar a satisfacdo dos clientes e diminuir a
tendéncia de estes migrarem para a concorréncia (Wongsansukcharoen, 2022). Este
envolvimento do consumidor pode assim ser visto como a sua disposi¢do ou vontade de
interagir com a marca (Fehrer et al., 2018; Sim et al., 2022), o que se reflete através de agdes
que ndo envolvam necessariamente uma compra direta de um produto ou servico

(Schonberner & Woratschek, 2023).

Numa outra perspetiva, outros dos fatores-chave na evolucdo do marketing foram a
digitalizagcdo e a evolucdo tecnoldgica, e consequente ascensao do marketing digital, que
trouxe novas formas de interagdo com os consumidores (Hollebeek et al., 2019). O marketing
digital estabeleceu-se como um mecanismo crucial para alcancar publicos segmentados
(Ritter & Pedersen, 2020), com a recolha e andlise de dados a serem elementos-chave para
que as empresas conseguissem compreender melhor os comportamentos e as preferéncias
dos consumidores, criando comunicagdes e campanhas direcionadas especificamente para o

publico que pretendem alcangar (Drummond et al., 2020), o que possibilitou uma
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aproximacao mais direta e pessoal e promoveu a construgdo de relacionamentos com os seus
clientes (Payne & Frow, 2017). Com o crescimento das redes sociais, os consumidores
comegaram a ter um papel mais ativo no processo de marketing, contribuindo para a
cocriacao de valor através da criagdo e partilha de contetidos, da influéncia na decisao de
compra de outros consumidores ¢ da delineagdo de percecdes das marcas (Dias & Duarte,
2022; Fetchko et al., 2019; Rachmad, 2024). Esta transformagdo vai ao encontro do
marketing relacional, apresentado acima por Hollensen (2019), neste caso aplicado a
vertente digital, com a implementagdo de estratégias de marketing relacional digital onde o
desenvolvimento de conexdes duradoras com os consumidores ¢ potenciado pela
interatividade e pelo contetido personalizado que € criado pelas empresas, evidenciando a
forma como o marketing progrediu com ajuda das vertentes digitais e relacionais em
conjunto (Bowden & Mirzaei, 2021). Nos ultimos anos, o desenvolvimento e afirmacao da
inteligéncia artificial (IA) possibilitaram um nivel de personalizagdo nunca visto no
marketing (Alqurashi et al., 2023). Tecnologias como chatbots e assistentes virtuais
tornaram a comunica¢do entre marcas e consumidores muito mais eficiente, tornando a
experiéncia muito mais fluida e de qualidade acrescida (Duarte & Neumaier, 2022; Gao &
Liu, 2023). Com isto, o marketing digital evoluiu para um ecossistema altamente dinamico
e interativo, no qual as marcas ndo s6 comunicam com os seus consumidores, como também
constroem comunidades digitais e experiéncias imersivas que fortalecem a relacdo com os

clientes e melhoram toda a sua experiéncia (Hollebeek et al., 2019).

Considerando tudo o que foi abordado, o marketing deixou de ser visto apenas como uma
forma de vender e passou a ser visto como um mecanismo essencial para compreender e
satisfazer as necessidades dos consumidores (Fuciu & Dumitrescu, 2018). Este processo
envolve a criagdo de valor superior, que ndo sé atende as expetativas dos clientes, como
também fortalece o seu relacionamento de longo prazo com as marcas (Sharma et al., 2024).
As estratégias modernas de marketing tém evoluido para uma abordagem mais centrada no
cliente, nas quais as empresas procuram nao sé comercializar produtos como também criar
experiéncias profundas e significativas que reforcem a lealdade e o compromisso dos
consumidores (Rahimian et al., 2020). Se os profissionais de marketing conseguirem
envolver os consumidores de forma eficaz, compreenderem as suas necessidades e
preferéncias, desenvolverem produtos diferenciados que oferecam valor acrescido,

definirem bem o seu preco e gerirem corretamente a sua distribui¢do e promogao, estes
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produtos serao vendidos facilmente. Até porque, como afirma o especialista em gestdo Peter

Drucker, “o objetivo do marketing € tornar a venda desnecessaria” (Kotler et al., 2023, p.27).

2.2 Marketing desportivo

O marketing desportivo surge como uma ampliagao daquilo que ¢ o marketing e um reflexo
do seu crescimento, definindo-se como a aplicagdo de todas as atividades, estruturas e
pensamentos referentes ao marketing, num fenémeno que ¢ o desporto (Balliauw et al., 2020;
Chadwick et al., 2016). Na pratica, trata-se da utilizagdo do marketing para criar, comunicar,
entregar e trocar experiéncias desportivas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e para a sociedade no geral, baseando-se para isso nos principios do marketing,
mas com uma necessidade de atengo especial dada a natureza tinica que o desporto e o seu
publico transportam consigo (Fetchko et al., 2019; Smith et al., 2024). Ao contrario dos
produtos convencionais, o desporto caracteriza-se pela sua imprevisibilidade e pelo
envolvimento emocional intenso dos adeptos, o que representa um grande desafio para os
profissionais de marketing (Ladhari et al., 2022). As emocdes dos adeptos sao influenciadas
tanto pela incerteza dos resultados como pela ligagao afetiva que tém a sua equipa e atletas
preferidos, exigindo das marcas uma estratégia flexivel e personalizada de forma a captarem
e manterem esse publico fiel (Theocharis et al., 2019). Além disso, a experiéncia desportiva
¢ influenciada ndo so pelo proprio jogo em si, como também por elementos externos como
o ambiente do estddio, o consumo de contetdo digital e as interagdes sociais, fatores que
devem ser considerados em estratégias de marketing desportivo (Jee & Hyun, 2023).
Efetivamente, a industria desportiva depende muito de estratégias de marketing eficazes para

continuar a funcionar e prosperar (Duarte & Araujo, 2025).

Embora o desporto tenha tido sempre a capacidade de unir as pessoas, foi no inicio dos anos
2000 que houve uma verdadeira explosdo da industria do desporto, impulsionada pelo
crescimento dos meios de comunicacao e pela digitalizagao (Dees et al., 2022), com destaque
para a expansao das transmissdes televisivas, do marketing digital e das redes sociais, que
contribuiram bastante para o aumento do valor comercial do desporto (Baena, 2019). Este
desenvolvimento ampliou as oportunidades comerciais associadas ao desporto,
transformando-o num dos setores mais dindmicos e lucrativos de toda a economia global
(Dees et al, 2022; Stegmann et al.,, 2023). O desporto tornou-se numa industria

multibilionaria e o marketing numa for¢a proeminente do seu crescimento (Fetchko et al.,
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2019). A medida que se foi tornando predominante, registou-se um incremento na
comercializacdo de produtos e servigos direta e indiretamente relacionados com o desporto.
Empresas do setor desportivo e de outros setores comegaram a utilizar estratégias de
marketing desportivo, reconhecendo o impacto do desporto no comportamento dos
consumidores (Leng & Zhang 2023). Atualmente, o marketing desportivo vai muito além da
promoc¢do de eventos e clubes desportivos, englobando também essa vertente de
comercializacdo de produtos, servicos e marcas através do desporto, tendo-se tornado um
canal estratégico para o crescimento econémico da industria desportiva (Cornwell, 2019), e
para a construgdo de identidade e envolvimento com o consumidor por parte de entidades
desportivas e outras empresas que utilizam o desporto como plataforma de comunicagao
(Kunkel & Biscaia, 2020). No contexto desportivo, o conceito de envolvimento do
consumidor tem vindo a ganhar relevancia, uma vez que o ambiente desportivo se apresenta
como um cenario ideal devido a intensa intera¢do existente entre os intervenientes
envolvidos, como adeptos, clubes, meios de comunicacdo e patrocinadores (McDonald et

al., 2022; Schonberner & Woratschek, 2023).

De forma a compreender as diferentes estratégias do marketing desportivo, segundo diversos
autores, ¢ importante realgar que este ¢ dividido em 2 vertentes: o marketing do desporto e
o marketing através do desporto (Chadwick et al., 2016; Dees et al, 2022; Fetchko et al.,
2019; Perez & Mena, 2020). Ambos coexistem e sdo essenciais para a dinamizag¢do da
indtstria desportiva e para gerar oportunidades comerciais tanto para as organizagdes

desportivas quanto para empresas dos mais variados setores (Karg et al., 2022).

2.2.1 Marketing do desporto

O marketing do desporto abrange todos os esforcos de marketing que sdao feitos para
influenciar as preferéncias dos consumidores para uma variedade de produtos e servigos
ligados ao desporto, dai também ser conhecido como marketing dos produtos (ou servigos)
desportivos (Fullerton, 2021; Oliveira & Cunha, 2019). Refere-se as praticas de marketing
que ocorrem dentro das organizagdes desportivas, isto €, clubes desportivos, atletas,
fornecedores desportivos com fins lucrativos, meios de comunicagdo desportivos (canais,
radios, sites, etc.) e produtores e vendedores de produtos desportivos (roupas, raquetes, etc.).
Ou seja, inclui toda a comunicagao direcionada para adeptos ou potenciais consumidores e

respetiva criacao de conteudo, a selecdo dos produtos de merchandising (bilhetes, t-shirts,
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cachecois, bonés, etc.), a gestdo dos seus canais de distribuicdo e campanhas dos mesmos, o
planeamento e organizacdo dos eventos desportivos e toda a potencialidade comercial dos
mesmos (compra e venda de direitos televisivos, espagos publicitarios, etc.), as negociacdes
com potenciais e atuais patrocinadores que permitam obter receitas extra, entre muitas outras
estratégias que permitam aumentar a conexao com os adeptos e a visibilidade da marca, bem

como maximizar receitas (Chadwick et al., 2016; Smith et al., 2024).

No marketing do desporto, € essencial abordar as iniciativas com uma visao de longo prazo
para evitar a chamada “miopia de marketing”, um conceito apresentado pelo reconhecido
economista e profissional de marketing, Theodore Levitt, que descreve a falta de visdo em
estratégias de marketing, com os gestores a concentrarem-se apenas nos produtos e vendas
imediatas, sem considerar beneficios duradouros e as reais necessidades do consumidor
(Dees et al., 2022; Kotler et al., 2023). Esta miopia ¢ frequentemente observada quando as
equipas se concentram exclusivamente na venda de bilhetes e em encher os estadios,
negligenciando o foco nos adeptos e as mudangas nas expetativas destes enquanto
consumidores que procuram experiéncias mais interativas e envolventes nos eventos
desportivos. Por este motivo, os profissionais de marketing precisam de identificar e
responder aos desejos dos adeptos com experiéncias que transcendam o simples ato de
assistir ao jogo sentados numa cadeira de plastico (Dees et al, 2022). Contudo, € importante
realgar que por vezes esta incapacidade de implementar estratégias de marketing eficientes
deve-se a falta de recursos financeiros e/ou humanos, que limitam a capacidade de
proporcionar experiéncias que elevem a satisfagdo do adepto enquanto consumidor
(Benedek et al., 2021). Adicionalmente, existe uma falsa crenga de que as vitorias em campo
absolvem todos os outros problemas, o que ndo ¢ verdade. Ganhar deixa de facto todas as
pessoas associadas a um clube felizes, no entanto, ndo garante o sucesso de vendas a longo
prazo (Shonk & Weiner, 2021; Storm & Nielsen, 2017). Enquanto vitorias podem aumentar
temporariamente o interesse, ndo substituem a necessidade de garantir uma experiéncia
global positiva para os adeptos, que podem manter o envolvimento com a equipa mesmo
durante periodos de menor sucesso desportivo (Daniels et al., 2020). Estes sdo apenas alguns
exemplos daquilo que pode ser esta miopia no marketing desportivo e, supera-la, exige o
dominio da experiéncia humana dado que, os seres humanos veem o desporto como uma
experiéncia especial nas suas vidas (Dees et al, 2022) e o consumo desportivo ¢

impulsionado pelas emogdes, pelo que a construcdo de experiéncias ¢ mais eficaz do que
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uma simples comunica¢do promocional (Fetchko et al., 2019). Posto isto, os profissionais
de marketing devem abordar o desporto de uma forma diferente que abordariam outras
industrias, como a automovel ou a alimentar, ainda que seja importante terem conhecimento
sobre estes e outros setores, uma vez que o desporto se interliga com muitos destes (Dees et
al, 2022). Neste sentido, uma abordagem relacional, tipica do marketing relacional, ¢ uma
das melhores estratégias a utilizar, tirando o foco apenas dos resultados e priorizando a

constru¢do de uma conexao emocional duradoura entre adeptos e clubes (Abeza & O’Reily,

2020).

2.2.2. Marketing através do desporto

Por outro lado, o marketing através do desporto diz respeito as estratégias de marketing de
empresas, nas quais estas estabelecem uma parceria com uma entidade desportiva (clube,
atleta, evento, etc.) em troca de beneficios comerciais (Fetchko et al., 2019; Perez & Mena,
2020). As empresas investem em equipas desportivas profissionais devido a diversos
motivos, tais como, as elevadas audiéncias televisivas, a boa aceita¢ao por parte do publico,
o desejo de construir uma imagem proxima e popular junto dos adeptos e a linguagem e
alcance global do desporto (Oliveira & Cunha, 2019). Esta abordagem permite que as
empresas beneficiem da ligagao emocional e lealdade dos adeptos com os clubes, gerando
diversas vantagens, como o aumento do reconhecimento de marca, a melhoria da imagem
corporativa ou de marca, € o aumento das vendas (Fetchko et al., 2019; Oliveira & Cunha,
2019). O patrocinio desportivo por parte das empresas ¢ um dos melhores exemplos de
marketing através do desporto, onde grandes empresas utilizam o desporto para promover
produtos para publicos especificos (Melovic et al., 2019). Desportos com altas audiéncias
televisivas sao normalmente os mais atrativos para estas empresas que pretendem promover
os seus produtos através da associagdo ao desporto (Karg et al., 2022). Um excelente
exemplo disto ¢ a PepsiCo, comerciante de marcas de consumo, que ¢ patrocinadora oficial
da NFL (primeira liga profissional de futebol americano dos Estados Unidos) ha quase 30
anos (Maamoun, 2020). Este patrocinio permite a empresa divulgar 4 das suas principais
marcas — Pepsi, Frito-Lay, Gatorade e Quaker Oats — como parceiros oficiais da NFL e gera
oportunidades de marketing em grandes eventos da NFL, como o Super Bowl (Fetchko et
al., 2019). Os eventos com grandes audiéncias em direto e forte cobertura dos media sao

naturalmente aqueles que oferecem melhores oportunidades para os profissionais de
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marketing alcangcarem mais consumidores, o que permite aos organizadores vender os
direitos de transmissdo a valores elevados, visto que as emissoras podem exigir altas taxas
de espaco publicitario durante a transmissao do evento (Fullerton, 2021). Por exemplo, o
custo médio de um anuncio publicitario durante a transmissdao do Super Bowl 2024 foi de

aproximadamente 7 milhdes de ddlares (Majidi, 2024).

Com o grande desenvolvimento da industria do marketing desportivo, bem como das
tecnologias e ferramentas existentes, atualmente existem mais meios do que nunca para as
marcas comunicarem e se envolverem com os adeptos de desporto, possibilitando-lhes
aproximarem-se dos consumidores, acompanhando os seus desejos e necessidades (Dees et
al., 2022; Romero-Jara et al., 2024). A industria do desporto tornou-se numa grande
contribuidora para a economia global e, como qualquer outra industria, sofreu uma evolugao
ao longo do tempo, estabelecendo-se ha alguns anos numa nova fase - a era da experiéncia -
que veio influenciar as praticas de marketing desportivo (Yeomans et al., 2025). Esta fase
destaca-se pela procura dos adeptos pelo significado das coisas, assumindo um papel cada
vez mais ativo enquanto consomem desporto, o que permite as entidades desportivas e
patrocinadores desenvolverem experiéncias verdadeiramente Unicas para o seu publico,
promovendo o envolvimento e o compromisso que fortalece a relagao dos adeptos com as
marcas (Fetchko et al., 2019). O desporto est4 a tornar-se cada vez mais um entretenimento,
com os adeptos a procurarem mais do que apenas ver um jogo ou evento desportivo € a
comegaram a querer participar neles de forma ativa e a terem experiéncias imersivas, naquilo
que se define como um envolvimento profundo com o desporto (Glebova & Desbordes,
2021; Wymer et al., 2021). Assim, o papel do marketing desportivo evoluiu para
proporcionar experiéncias que reforcem a identidade e o compromisso emocional dos
adeptos com as suas equipas € as marcas associadas, algo para o qual a transformacao digital
tem um papel fundamental (Stegmann et al., 2023). Por exemplo, a NFL digitalizou os
estadios e desenvolveu aplicativos para smartphones que permitem aos adeptos,
patrocinadores, media entre outros, se conectarem, cocriando valor entre si, oferecendo
funcionalidades como pedir comida e bebida, conexdo com outros adeptos, acesso a
estatisticas em tempo real e participagdo em eventos interativos, como espetaculos de luzes,

melhorando a experiéncia para todos os envolvidos (Horbel et al., 2021).
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Nesta era das experiéncias, as redes sociais acabam por também ter um papel fundamental,
ao permitirem que os adeptos comuniquem com os clubes, os atletas, as marcas e entre si,
algo que molda e melhora as experiéncias entregues pelo desporto (Romero-Jara et al.,
2024). Além disto, esta era vai ao encontro dos desejos das novas geracdes de terem
experiéncias mais interativas enquanto assistem desporto, conectando-se de forma profunda
a este e ficando numa excelente posi¢do para serem alvos dos profissionais de marketing,
quer através do marketing do desporto (por parte de entidades desportivas), quer com o
marketing através do desporto (por parte de marcas associadas) (Fetchko et al., 2019;

Hussain et al, 2021).
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Capitulo 3 — O patrocinio desportivo, 0 comportamento do adepto e as

estratégias de ativacio de patrocinio

3.1 O Patrocinio no desporto e no futebol

A evolugao do marketing levou a que a publicidade tradicional, tipicamente feita nos meios
de comunicagdo de massas, comecasse a perder forca e a dar lugar a outras abordagens de
marketing (Leung et al., 2022; De Veirman et al., 2019; Duarte, 2023), como o patrocinio, o
product placement® e o marketing de influéncia®. Com isto, o patrocinio de desporto, artes,
eventos e entretenimento emergiu e tornou-se um componente fundamental na estratégia de
muitas marcas (Cornwell & Kwon, 2020). O patrocinio ¢ no fundo um acordo comercial no
qual uma organizacao externa, o patrocinador, que procura alcancar objetivos corporativos
ou de marketing (Hsiao et al., 2021; Sarpong & Zungu, 2025; Seo, 2022), paga a um
promotor, o patrocinado, um valor acordado (em dinheiro ou em espécie), em troca de
associar a sua marca e¢/ou os seus produtos/servi¢os ao patrocinado ou ao evento que este
promove, numa tentativa de obter beneficios de marketing como o aumento da visibilidade
(Marceau, 2025; Segovia & Kennett, 2022). No contexto desportivo, o patrocinio também ¢
uma estratégia empresarial recorrente, que permite o beneficio quer do patrocinador — ao
posicionar e dar a conhecer a sua marca — quer do patrocinado — ao obter valores financeiros
essenciais para financiar os objetivos do clube ou entidade desportiva (Maldonado-Erazo et
al., 2019). Antes de patrocinar os Jogos Asiaticos em Seul, em 1986, a Samsung era uma
empresa muito pouco conhecida na Coreia. Com o investimento no patrocinio deste evento
desportivo, o reconhecimento da marca aumentou exponencialmente e a empresa continuou
a associar-se a grandes eventos desportivos da regido asidtica, como os Jogos Asidticos e os
Jogos Olimpicos, o que contribuiu para que em 2002 ja fosse a segunda maior marca da Asia
(Zong, 2023).

Para as empresas patrocinadoras, ¢ efetivamente uma grande oportunidade para

desenvolverem a sua marca, promovendo os seus produtos e/ou servigos, aumentando a sua

2 Product placement ¢ uma estratégia que consiste na inclusio paga e planeada de produtos ou marcas em
conteudos de entretenimento, como filmes, programas de televisdo, musicas ou videojogos, com o objetivo de
influenciar o publico de forma discreta e ndo intrusiva (Guo et al., 2019).
3 Marketing de influéncia é uma estratégia que consiste em recorrer a influenciadores — figuras com
notoriedade e credibilidade junto de um publico-alvo — para promover marcas, produtos ou servi¢os de forma
persuasiva através da sua reputacdo e alcance social (Kotler et al., 2023).
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notoriedade e alcangando publicos especificos por meio do desporto, o que pode melhorar a
conexdo entre marca ¢ consumidor (Yu & Tan, 2017). Além do mais, esta ferramenta de
marketing pode promover a intengao de compra de produtos / servigos do patrocinador por
parte dos adeptos, ao deixar a marca bem posicionada na mente dos consumidores que, ao
associar-se aos seus jogadores, clubes ou eventos favoritos, desenvolve a intengao de compra
dos adeptos baseada em fatores como a confianga, a reputacdo e a familiaridade,
contribuindo para o retorno do investimento feito por parte da empresa patrocinadora
(Dzoolkarnain et al., 2023; Melovic et al., 2019). Assim, entre os indicadores mais relevantes
para analisar a eficacia de um patrocinio da 6tica da marca patrocinadora, destacam-se a
exposicao mediatica, o reconhecimento de marca e, como consequéncia disto, o aumento das
vendas proveniente do acréscimo da intengao de compra por parte dos adeptos (Dzoolkarnain
et al., 2023; Sarpong & Zungu, 2025; Silva, 2020; Yu & Tan, 2017). Segundo um estudo
realizado nos Estados Unidos, 64% das pessoas estdo mais dispostas a comprar produtos de
marcas que sejam patrocinadores desportivos, refletindo a valorizagao e interesse nas marcas

que se envolvem no universo desportivo (Zong, 2023).

O patrocinio desportivo pode existir de diversas formas, tais como, o patrocinio de eventos
desportivos, equipas, ligas, estadios ou atletas (Desbordes & Richelieu, 2019; Zong, 2023),
e a sua eficacia ¢ muitas vezes medida pelo nivel de reconhecimento de marca do publico-
alvo (Leng, 2017). No patrocinio de eventos desportivos ¢ comum os logotipos e os nomes
dos patrocinadores estarem posicionados de forma estratégica em locais visiveis do evento,
proporcionando exposi¢do e associagdo da marca ao evento (Keshkar et al., 2019; Mondt et
al., 2025), seja ao vivo, na televisao ou através de meios digitais (Keshkar et al., 2019). No
entanto, isto ndo significa que as pessoas que veem a presenc¢a da marca a irdo recordar mais
tarde, dado que isto depende de diversos fatores, como o tempo de exposicao, a posi¢do e
destaque dos logotipos e a familiaridade da marca para o espetador (Aguil6-Lemoine et al.,
2020; Chadwick et al., 2016). De acordo com Leng & Zhang (2023), esta visibilidade tem
um papel crucial na eficacia do patrocinio e ¢ frequentemente avaliada pelo nivel de
reconhecimento e recordacdao da marca entre o publico-alvo. A recordagdo permite perceber
se os espetadores do evento se lembram do patrocinador de forma esponténea, isto €, se sem
qualquer ajuda mencionam o seu nome (Alonso-Dos-Santos et al., 2019b). Ja o
reconhecimento consiste em identificarem os patrocinadores a partir de uma lista

apresentada, que inclui também marcas ndo patrocinadoras concorrentes ou semelhantes aos
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patrocinadores oficiais (Larson et al., 2019). As taxas de recordag@o tendem a ser mais baixas
comparadas com as de reconhecimento, visto que ndo existe qualquer ajuda, o que requer
mais esfor¢o cognitivo, sendo também por isso considerada a medida mais valida, dado que
reflete maior conhecimento e lembranca real (Leng & Zhang, 2023). No entanto, o
importante ¢ referir que tanto a recordagdo como o reconhecimento sdo métricas
fundamentais na avaliagdo da eficacia dos patrocinios, fornecendo uma perspetiva essencial
sobre a presen¢a mental da marca nos adeptos (Leng, 2017; Schmidt et al., 2018). Ao longo
dos anos, diversos estudos tém comprovado que as taxas de recordagdo e reconhecimento de
patrocinadores sao relativamente elevadas, confirmando a eficacia dos patrocinios (Biscaia
et al., 2014; Leng & Zhang, 2023; Pyun et al., 2020). Ainda assim, estas taxas variam muito
pois sdo afetadas por vdrios fatores, pelo que a eficicia dos patrocinios ¢ também algo
bastante variavel (Pyun et al., 2020). Certo ¢ que os eventos desportivos representam
oportunidades incriveis para as empresas se promoverem ¢ estabelecerem uma conexao mais
profunda com as organizagdes desportivas e tudo o que estas envolvem, sendo que
atualmente sao muito poucos os eventos desportivos que nao t€m patrocinios, dado que, quer
em eventos locais mais pequenos, como em eventos internacionais, os patrocinadores

desempenham um papel crucial (Keshkar et al., 2019; Lee & Jin, 2019).

O montante gasto em patrocinios desportivos tem crescido a grande ritmo ao longo dos
ultimos anos (Pyun et al., 2020), tendo chegado a um valor de mercado estimado de 105,47
mil milhdes de dolares em 2023, que se espera que continue a crescer cerca de 8.68% por
ano, podendo alcangar os 190 mil milhdes de ddlares em 2030 (Gough, 2024a). Um dos
maiores mercados € o norte-americano, onde se encontram a NFL (Liga Nacional de Futebol
Americano) e a NBA (Associacdo Nacional de Basquetebol), duas das maiores ligas
desportivas do mundo que, sozinhas, geram milhares de milhdes de ddlares anualmente
(Jensen et al., 2021). Nos Estados Unidos da América, o setor desportivo representa uma
parte significativa da economia nacional, com &4reas como os meios de comunicacio
desportiva, os patrocinios € o merchandising a contribuir fortemente para a economia do
pais, sendo um setor do qual milhdes de pessoas dependem financeiramente (Fetchko et al.,
2019). Para se compreender a grandeza, em 2022, a NFL gerou sozinha quase 1,9 mil
milhdes de dolares em receitas de patrocinios (Gough, 2024b). J& do outro lado do Atlantico,
o mercado Europeu de patrocinios desportivos gerou cerca de 20 mil milhdes de délares em

2022, com o futebol a assumir o papel principal para estes nlimeros serem alcancados
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(Manoli & Kenyon, 2018). Gough (2024c¢) refere que, embora desportos como o futebol, o
rugby e o cricket sejam extremamente populares mundialmente, a verdade € que as equipas
desportivas dos Estados Unidos dominam a lista das mais valiosas do mundo em 2023. Os
Dallas Cowboys, da NFL, foram considerados a equipa desportiva mais valiosa do mundo
em 2023, com um valor aproximado de nove mil milhdes de dolares. O pddio completa-se
com os New York Yankees da MLB (Liga Principal de Basebol) a ocuparem a segunda
posicdo com um valor estimado de 7,1 mil milhdes de dodlares, e com os Golden State
Warriors da NBA que fecham o poédio com um valor a rondar os 7 mil milhdes de ddlares.
A primeira equipa europeia a aparecer nesta lista ¢ o Real Madrid, que € para muitos a melhor
equipa de futebol do mundo, e que ocupa a décima primeira posi¢do com um valor de 6,07
mil milhdes de dolares (Gough, 2024c). Estes valores astrondmicos demonstram o poder
econémico das entidades desportivas, algo que naturalmente potencia o patrocinio
desportivo e justifica os valores que este mercado representa (Leng & Zhang, 2023; Zong,
2023). A NFL destaca-se mesmo pela grande capacidade que tem de vender os seus produtos
e servicos, algo que tem o seu expoente maximo no Super Bowl, o jogo final do campeonato
que ¢ realizado anualmente e atrai indices enormes de audiéncias televisivas e gera milhares
de milhdes de dodlares em toda a sua envolvéncia (Desbordes & Richelieu, 2019; Fetchko et
al., 2019). Em setembro de 2022, a Apple substituiu a Pepsi, como patrocinadora oficial do
espetaculo de intervalo do Super Bowl, conhecido como “Super Bowl halftime show”, que
combina concertos de artistas de renome com anuncios comerciais marcantes, tudo cerca de
13 minutos. O contrato foi assinado por 5 anos, com um valor anual a rondar os 50 milhdes
de dolares e era visto como uma grande mais-valia para ambos os lados, com a Apple a
encontrar o meio certo para potenciar a Apple Music (a sua plataforma de audio e video) e a
NFL a encontrar o parceiro certo para melhorar o conteudo oferecido aos adeptos, ajudando
a melhorar as festas, concertos, filmagens e tudo o que ¢ feito que envolva o Super Bowl.
(Suggs, 2022). Apesar do retorno sobre o investimento (ROI) dos patrocinios ndo ser algo
linear e fécil de calcular, existem alguns indicadores que se podem avaliar de forma a
perceber o seu impacto (Kotler et al., 2023; Jones, 2023). Neste caso, a Apple logo no 1°
“Super Bowl halftime show” que patrocinou, teve uma exposi¢ao de marca avaliada em cerca
de 21,5 milhdes de dolares, um valor recorde que demonstra bem a dimensao deste evento
(Jones, 2023), apesar de ainda longe dos 50 milhdes de dolares investidos, mas que sera

depois complementado por outros indicadores muito valiosos. Um deles ¢ a forma como a
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Apple Music se focou no regresso de Rihanna aos palcos no “Super Bowl LVII halftime
show” (ap6s uma pausa na carreira) para promover a marca, aproveitando trechos e palavras
das musicas da cantora, algo que teve uma reagao bastante positiva por parte dos fas, sendo
isto a chamada “cultura de celebridades”, um fenomeno social e cultural que demonstra o
papel das celebridades na modelagem de valores sociais, crencas e identidades,
influenciando a opinido das pessoas que as seguem, algo que personalidades como Rihanna

tém bem vincado, e que a Apple soube utilizar para seu beneficio (Leng & Zhang, 2023; Paz,

2023).

No futebol, o desporto mais popular do mundo (Duarte & Araujo, 2025), a alta
comercializa¢do das melhores ligas profissionais da modalidade aumentou nos anos 90, com
as relagcdes comerciais a evoluirem para parcerias de patrocinio mais integradas, tornando-
se cada vez mais comuns nas estratégias de marketing das empresas (Greyser et al., 2023).
O Campeonato do Mundo de futebol da FIFA ¢ um dos melhores exemplos quando falamos
de patrocinios desportivos (Alonso-Dos-Santos et al., 2019b; Kotler et al., 2023; Leng &
Zhang, 2023). Este evento, um dos maiores a nivel desportivo, que € realizado a cada quatro
anos desde 1930 (com excecdo dos anos da Segunda Guerra Mundial que obrigaram a
cancelar duas edigdes), consegue captar e manter a atencdo de milhdes de espetadores
durante um longo periodo de tempo (Kotler et al., 2023). Sao eles a alma de qualquer
Campeonato do Mundo — coprodutores da emocao, da tensao e do drama, uma das principais
fontes de receita, entre merchandising e bilhetes, e um dos principais motivos para os
patrocinadores investirem valores tao elevados para estarem associados ao torneio (Alonso-
Dos-Santos et al., 2019b; Manoli & Kenyon, 2018). Segundo a FIFA (2022), para o
Campeonato do Mundo de 2022, no Qatar, a organizacdo obteve um recorde de receitas de
7,57 mil milhdes de ddlares durante o ciclo 2019-2022, que engloba todo o periodo até ao
evento, um valor que representa um crescimento de cerca de 18% (1,15 mil milhdes de
doélares) face ao ciclo 2015-2018, relativo ao Campeonato do Mundo 2018. A venda dos
direitos televisivos assume-se como a principal fonte de receita do ciclo 2019-2022,
totalizando 3,43 mil milhdes de dolares, o que representa 45% da receita total. Logo em
seguida, surge a venda de direitos de marketing, que incluem os parceiros da FIFA, tais
como, Adidas, Coca-Cola, Qatar Airways e Visa, € os patrocinadores do evento, onde
aparecem outros grandes nomes, como McDonald’s, Budweiser e Crypto.com. Tanto a nivel

global como regional, a FIFA vendeu todos os seus pacotes de patrocinio disponiveis para o
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Campeonato do Mundo do Qatar, totalizando 32 parceiros e patrocinadores que geraram
1,795 mil milhdes de dolares em receitas de direitos de marketing durante o ciclo de 2019-
2022 (FIFA, 2022). A associagdo de uma marca a um evento desta grandeza pode aumentar
significativamente a consciéncia de marca de um patrocinador e levar a que os atributos
favoraveis do patrocinado se estendam para o primeiro, por meio da sua associacdo mutua,
algo que tem naturalmente vantagens para a marca patrocinadora (Leng & Zhang, 2023;
Manoli & Kenyon, 2018; Zong, 2023). A propria FIFA (s.d.) refere que o apoio dos parceiros
¢ crucial para a realizacdo de um evento desta magnitude, ao fornecerem produtos e servigos
essenciais para o evento, além do apoio monetario, recebendo, em sentido inverso, um

conjunto de direitos padrdo, nomeadamente:

A utilizacdo da marca oficial FIFA, bem como do logétipo de forma individual e

combinada.

e Visibilidade dentro e a volta dos estadios, nas publicagdes oficiais da FIFA e no seu
site oficial.

e Agradecimento pelo apoio através de um amplo programa de reconhecimento dos
patrocinadores do Campeonato do Mundo da FIFA.

e Ofertas de hospitalidade.

e Oportunidades diretas de publicidade e promocdo com acesso prioritario aos

anuncios publicitarios de transmissdo do Campeonato do Mundo.

e Possibilidade de adaptar o patrocinio as estratégias de marketing da empresa.

Um exemplo pratico destes beneficios ¢ o anuncio da Lay’s como patrocinadora oficial do
Campeonato do Mundo de 2026, que com uma simples publicagdo no Instagram por parte
da FIFA, onde o presidente da federagdao, Gianni Infantino, divulga a parceria, gerou mais
de 1,5 milhdes de visualizagdes e 60 mil gostos, criando um enorme alvorogo positivo em
torno da marca (FIFA, 2024).

Atualmente, os rendimentos dos clubes de futebol dividem-se em receitas de bilheteira,
transmissoes televisivas e acordos comerciais (Chen, 2024; Maguire, 2020). Esta receita de
acordos comerciais deriva essencialmente de contratos de patrocinio, podendo mesmo
superar as receitas de transmissdes televisivas (normalmente as mais elevadas), em casos de

clubes de alto nivel de exposi¢do (Ireland et al., 2024). A Premier League (primeira liga
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inglesa de futebol), ¢ sem diivida um excelente exemplo a utilizar ao abordar os patrocinios
desportivos, uma vez que, esteve sempre na vanguarda dos desenvolvimentos do futebol,
assumindo também um papel preponderante para a evolugdo destes patrocinios
(Dzoolkarnain et al., 2023). Um dos patrocinios desportivos mais populares no mundo do
futebol, que também se destaca na Premier League, € o patrocinio da t-shirt de jogo (Beek
& Derom, 2022). A camisola de futebol ¢ um simbolo iconico porque define a identidade
visual de um clube, ¢ cada vez mais um elemento de nostalgia e cultura de colecionadores,
e serve como uma tela para interacdes e fins comerciais (Ireland et al., 2024). Na perspetiva
das empresas patrocinadores, os patrocinios em camisolas de futebol oferecem beneficios
adicionais que vao além da sua visibilidade para milhares ou milhdes de pessoas em eventos
ao vivo e nos meios de comunicagdo social, algo que por si s ja € bastante positivo (Beek
& Derom, 2022; Jensen et al., 2019). Estas camisolas sdo compradas e utilizadas pelos
adeptos, servindo como verdadeiros painéis de publicidade ambulantes, promovendo a
divulgagdo da marca e o aumento do seu reconhecimento (Hong & Lee, 2022; Ireland et al.,
2024). A préatica de patrocinar camisolas surgiu devido ao crescente interesse e investimentos
por parte das empresas no desporto, tendo-se tornado uma fonte importante de receitas para
os clubes (Beek & Derom, 2022). Prova disto ¢ exatamente a Premier League, que apresenta
acordos milionarios por parte dos seus clubes, conforme apresenta a Statista (2024) num
relatorio em que demonstra que na época 2024/25, os 20 clubes da liga juntos terdo uma
receita anual do seu patrocinador principal da camisola que ultrapassa os 415 milhdes de
libras, destacando-se entre estes o Manchester City com um acordo anual de 67.5 milhdes
de libras feito com companhia aérea Etihad Airways, o valor mais alto na Premier League.
Em sentido inverso, o Brentford assinou um contrato anual de “apenas” 3 milhdes de libras
com o seu patrocinador principal, a Hollywoodbets, companhia de apostas desportivas. Os
valores dos contratos de cada clube, que se podem ver ao detalhe no grafico 1, devem-se
essencialmente ao agregado entre a grandeza do clube e os seus resultados recentes (Statista,

2024).
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Figura 2

Receita anual obtida com acordos de patrocinio de camisolas por parte dos clubes da

Premier League em 2024/25, por clube

Annual revenue earned from shirt sponsorship deals by clubs in the Premier
League in 2024/25, by club (in million GBP)

Manchester City
(Etihad)

Manchester United
(Snapdragon)

Liverpool
(Standard Chartered)

Arsenal
(Emirates)

Tottenham Hotspur
(AIA)

Newcastle United
(Sela)

Aston Villa
(Betano)

Leicester City
(BC.Game)

Everton
(Stake)

West Ham United
(Betway)

Brighton & Hove Albion
(American Express)

Crystal Palace
(Net8s)

Wolverhampton Wanderers
(DEBET)

Fulham
(SBOTOP)

Southampton
(Rollbit)

Nottingham Forest
(Kaiyun)

AFC Bournemouth
(BJ88)

Ipswich Town
(Ed Sheeran)

Brentford
(Hollywoodbets)

20 a0 40 50 60

Annual value in million GBF

R s atista s

Source Additional Information:
United Kingdom (England); 2024/25; main sponsar only

Fonte: Statista (2024)

Com a crescente globalizacdo, os patrocinios a nivel internacional tornaram-se essenciais
para as economias dos clubes de futebol (Beek & Derom, 2022). Um exemplo disto segundo
Koch (2020) ¢ o Manchester City, um dos maiores clubes inglés atualmente, que desde a sua
aquisicdo pelo grupo Abu Dhabi United em 2008, teve um crescimento acentuado, ndo so6
devido a melhoria do desempenho desportivo, mas também gracas a forte rede de parceiros

globais, como a Etihad Airways e a Puma, que assinaram acordos milionarios com o clube,
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proporcionando um apoio financeiro significativo e uma grande visibilidade mediatica. Tudo
isto ajudou o clube a alargar a sua base de adeptos e a manter a sua competitividade tanto a
nivel financeiro como desportivo (Jiao, 2025). A parceria com a Etihad Airways demonstra
de forma clara as vantagens que um patrocinio pode ter para ambos os lados, uma vez que a
Etihad detém os direitos de nome do estadio do Manchester City, conhecido como Etihad
Stadium, e exibe o seu logdtipo na frente das camisolas do clube, ampliando o
reconhecimento da marca da companhia aérea a nivel global (Koch, 2020). Além disso,
durante os jogos no Etihad Stadium, os painéis de publicidade digital exibem o nome da
marca de forma alternada com outras marcas parceiras do clube, promovendo ainda mais a
visibilidade destas marcas, quer para quem esta no estadio, quer para quem vé 0s jogos
através de transmissoes televisivas, garantindo um alcance enorme (Jiao, 2025). Em sentido
inverso, como ja foi referido anteriormente no estudo da Statista (2024), o Manchester City
recebeu 67,5 milhdes de libras s6 pelo acordo de patrocinio da sua camisola fechado com a
Etihad, relevando-se uma parceria fundamental para as economias do clube.
Adicionalmente, os patrocinios com marcas de renome mundial ajudam os clubes, como o
Manchester City, a alcangar mercados de consumidores mais amplos e distantes, e a
estabelecer associagdes de marca significativa, promovendo assim o aumento do
reconhecimento da marca. Isto requer naturalmente um planeamento estratégico de ambos
os lados, que garantam que os efeitos do patrocinio sdo os desejados (Jiao, 2025; Richardson,

2024).

Na Primeira Liga Portuguesa de Futebol, também existem cada vez mais marcas a patrocinar
clubes, procurando aproveitar a visibilidade da modalidade para impulsionar a notoriedade
e o reconhecimento de marca, e reforcar o posicionamento no mercado portugués (Ascensao,
2024). De acordo com o relatorio de contas da época 2023/2024, a Sporting Clube de
Portugal, Futebol — SAD (2024) obteve rendimentos de quase 17 milhdes de euros com
patrocinios e publicidade, uma rubrica que inclui os principais patrocinadores do clube e os
patrocinios técnicos de equipamentos, contando com marcas como a Betano, a Nike e a
Super Bock (Sporting Clube de Portugal, s.d.). A Sport Lisboa e Benfica — Futebol, SAD
(2024), na mesma ¢época, apresentou no seu relatério de contas uma receita superior a 22
milhdes de euros com patrocinios e publicidade, algo que demonstra a confianga das
empresas no SL Benfica para aumentarem a sua visibilidade, destacando-se marcas como a

Emirates, Adidas, Sagres e Betano. De uma outra perspetiva, clubes de menor expressao,
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como ¢ o caso do Rio Ave, apresentam valores muito inferiores em receitas de patrocinios e
publicidade. Na mesma época 2023/2024, segundo o relatorio de contas da Rio Ave FC —
Futebol SAD (2024), estes rendimentos foram de cerca de 424.068 €, um valor bastante
inferior a realidade dos chamados “clubes grandes”, mas que tém ainda assim um grande
peso nas contas do clube, contando com parceiros como a Solverde, San Miguel e
Monchique (Rio Ave, s.d.). Apesar dos valores do SL Benfica parecerem enormes, isso
apenas ¢ adequado afirmar dentro da realidade portuguesa, ja que o clube vai receber cerca
de 8 milhdes de euros por ano da Emirates, apos a recente renovagao do contrato de
patrocinio até 2029, um valor quase dez vezes menor do que recebe o Real Madrid, cerca de
70 milhdes de euros por ano da companhia aérea, e quase oito vezes menor do que o Arsenal,
que embolsa quase 60 milhdes de euros com o acordo, numa diferenga que demonstra bem

a diferenca entre o mercado portugués e os restantes (Urbano, 2024).

A medida que os patrocinios foram aumentando e se tornaram cada vez mais globais, os
clubes viram-se obrigados a adotar estratégias que equilibrassem a perspetiva global -
adeptos de todo o mundo, impacto mediatico e oportunidades comerciais e financeiras - com
a manutengao das suas raizes locais - comunidade local, heranca e tradi¢oes (Ireland et al.,
2024; Jiao, 2025). Neste contexto, os clubes com melhor desempenho desportivo t€ém maior
facilidade de atrair patrocinadores de regidoes mais distantes, algo que pode ter vantagens e
desvantagens, visto que por um lado estes acordos internacionais (ou nacionais) podem
ampliar a visibilidade e os recursos financeiros do clube, mas por outro lado podem nao ser
bem recebidos pelos adeptos locais que receiem a perda de identidade do seu clube (Beek &
Derom, 2022). Esta tensdo entre globalizacdo e preservagdo das raizes locais reflete a
complexa dinamica da industria desportiva, na medida que, ao expandirem-se, os clubes
devem considerar as implicacdes ideoldgicas e econdmicas que as parcerias envolvem
(Ireland et al., 2024). De outro ponto de vista, as empresas patrocinadoras procuram
maximizar a visibilidade e o retorno sobre o investimento, impulsionando a expansao
nacional e/ou global do clube que apoiam, mas, a0 mesmo tempo, correndo o risco de afetar
a cultura e a percecdo da identidade local do clube (Bénbula, 2024; Beek & Derom, 2022).
Este equilibrio ¢ crucial para que a empresa seja bem recebida por parte dos adeptos e para
o sucesso da parceria (Orunbayev, 2023). A par disto, compreender a evolugdo das industrias
ao longo do tempo ¢ fundamental para entender o patrocinio desportivo moderno (Fetchko

et al.,, 2019). As empresas patrocinadoras enfrentam mercados em constante mudanga,
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necessitando adaptar-se e procurar formas de se distinguirem dos concorrentes. Neste
sentido, as decisdes de uma organizagao patrocinar uma entidade desportiva ou organizagao
sao habitualmente guiadas por uma abordagem ldégica e disciplinada, que tem sido
maioritariamente investigada sob a perspetiva dos patrocinadores (Melovic et al., 2019;
Zong, 2023). Acredita-se que estas decisdes corporativas sejam orientadas pela estratégia de
marketing da empresa, envolvendo objetivos mensuraveis que sao avaliados durante e apos
a sua implementacdo, embora alguns estudos revelam que estes processos de decisdao
raramente seguem os modelos estabelecidos (Cornwell & Kwon, 2020). Um problema
recorrente ¢ quando as decisdes de patrocinar algo sdo excessivamente influenciadas por
pessoas que priorizam o0s seus proprios interesses em vez dos interesses da organizagao,
optando por relagdes com parceiros que lhes tragam beneficios a titulo individual, um
fendmeno conhecido como “efeitos de agéncia” (Beek & Derom, 2022; Cornwell & Kwon,
2020; Schonberner et al., 2021). Além disso, o crescimento dos custos de patrocinio ao longo
dos anos tem progressivamente limitado cada vez mais os tipos de setores e empresas com

capacidade para fazer um investimento deste género (Leng & Zhang, 2023).

Em suma, os patrocinios no futebol representam uma fonte crucial de financiamento e
visibilidade, sendo amplamente reconhecidos como elementos estratégicos essenciais para o
desenvolvimento das marcas e a maximizacao do retorno financeiro, apesar dos desafios
crescentes na ativagdo e gestdo eficaz dessas parcerias (Chadwick et al., 2016, 2017;
Cornwell, 2020). As parcerias com patrocinadores ajudam os clubes a refor¢ar a sua imagem
e a aumentar a sua presenca em mercados internacionais e, em contrapartida, os
patrocinadores beneficiam da associagdo com clubes prestigiados e do alargado
reconhecimento internacional que estes proporcionam (Maderer & Holtbrugge, 2019), o que
traz beneficios mensurdveis para as empresas patrocinadoras € promove 0O seu Sucesso
(Melovic et al., 2019). Assim, apesar dos desafios associados, como os custos crescentes e
as potenciais tensdes entre a necessidade de investimento e os valores ideologicos, os
patrocinios no futebol continuam a ser instrumentos fundamentais para o desenvolvimento
sustentavel tanto dos clubes como das marcas envolvidas (Yiapanas et al., 2024). Esta
dinamica refor¢a a importancia de uma gestdo estratégica e cuidada das parcerias de
patrocinio, de modo a garantir que os beneficios em termo de notoriedade e valor de marca
superam os desafios e as possiveis falhas de alinhamento de expectativas entre clubes e

patrocinadores (Beek & Derom, 2022; Chadwick et al., 2016; Junghagen, 2018).
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3.2 O Adepto enquanto consumidor

“Os adeptos sdo a base sobre a qual os clubes se constroem” (Monteiro & Mourao, 2024, p.
997) e o combustivel que sustenta a sua existéncia e vitalidade (Sousa & Vieira, 2018).
Também chamados de fas, os adeptos, constituem comunidades compostas por individuos
que partilham uma identidade comum que os une, mesmo que nunca tenham tido um
contacto direto entre si (Monteiro & Mourao, 2024), construindo lagos emocionais com o
seu clube favorito (Van Driel et al., 2019). No futebol contemporaneo, o papel do adepto
tem assumido cada vez maior destaque na literatura académica, especialmente devido a sua
evolucdo até se tornar uma figura com influéncia significativa na economia dos clubes
(Sheng & Montgomery, 2025; Yiapanas et al., 2024; Zulch et al., 2019). Nesse contexto, os
adeptos comegaram a ser vistos como consumidores do produto futebol, com interesse em
diversos aspetos da atividade das entidades desportivas (Sousa & Vieira, 2018),
apresentando-se como cruciais para o sucesso competitivo dos clubes, dado que a sua perda
de interesse pelo futebol ou pelo jogo pode comprometer seriamente as organizagdes,
essencialmente em termos financeiros (Ronald & Jean-Pierre, 2019). Assim, os clubes sdao
interdependentes dos adeptos e, por esse motivo, tém de ajustar as suas estratégias de modo
a responder aos seus interesses, deixando de tomar decisdes apenas focadas nos resultados
desportivos ou nos lucros, para incluir também a satisfacdo dos seus fas como uma prioridade

(Drewes et al., 2020).

E inegavel que o futebol desperta um grande interesse nas pessoas, destacando-se pela sua
ampla exposi¢do mediatica, pela capacidade de criar conexdes afetivas e por gerar
sentimentos de entusiasmo e envolvimento afetivo com o seu publico (Silva, 2020). De
acordo com Sousa e Vieira (2018, p. 295), os adeptos cultivam “relagdes intensas e
duradouras, associadas a uma forte componente emocional”, o que lhes confere um papel
central na dindmica do futebol moderno. Regularmente associados ao tribalismo e a religido,
demonstram a sua ligacdo com os clubes através de elevados niveis de dedicacdo, paixao, o
vinculo emocional e a lealdade (Duarte & Araugjo, 2025), que se traduzem numa entrega
intensa, evidenciada por comportamentos como a presenca assidua nos estadios, a compra
de produtos oficiais (equipamentos, cachecdis, bandeiras, entre outros) € o acompanhamento
continuo do clube em véarias plataformas (canais televisivos, imprensa e meios digitais)

(Sousa & Vieira, 2018). Esta ligacao entre o adepto e o clube ¢ assim marcada por
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experiéncias de pertenga, simbolismo e identidade coletiva (Van Driel et al., 2019), que sao
construidas ao longo do tempo, desde a infancia, influenciadas por familiares e amigos, pelo
contexto geografico e pela socializacao desportiva (Ronald & Jean-Pierre, 2019). Motivos
pelos quais um adepto de futebol tem tendéncia a manter-se fiel, independentemente de o
clube corresponder as suas expetativas, comportamento que um consumidor comum
dificilmente terd com uma marca (Duarte & Araujo, 2025), marcando assim uma diferenga
clara entre o mundo do futebol (dos clubes e adeptos) e o universo das marcas (Ronald &
Jean-Pierre, 2019). Confirma-se assim que o consumidor desportivo, o adepto, tem um
comportamento peculiar, onde a paixdo e o envolvimento assumem grande preponderancia
(Leng & Zhang, 2023; Sousa & Vieira, 2018), tornando-se num grande desafio para os
profissionais de marketing desportivo (Theocharis et al., 2019) que tém de identificar e
perceber as necessidades, motivacdes e padrdes dos adeptos, de forma a conseguirem aplicar
estratégias de marketing que melhorem a sua experiéncia enquanto consumidores de futebol
(Sousa & Vieira, 2018). Com esta diversificacdo do consumo, os clubes sdo obrigados a
adotar estratégias de marketing relacional mais elaboradas, adaptadas aos diferentes perfis e

motivagdes dos seus adeptos (Ronald & Jean-Pierre, 2019).

Atualmente, € essencial que a gestdo desportiva concentre os seus esfor¢os em transformar
os adeptos em consumidores leais, tornando-os numa fonte consistente de receita para os
clubes (Monteiro & Mourdo, 2024). Esta lealdade ¢ um ativo valioso, pois vai além do
consumo racional, isto €, torna as decisdes de compra sustentadas pelos lacos emocionais
estabelecidos com o desporto, mesmo quando o sucesso desportivo ndo ¢ positivo (Balliauw
et al., 2020; Van Driel et al., 2019). Os adeptos dedicam o seu tempo, dinheiro e
envolvimento emocional ao clube, assumindo um papel de embaixadores da marca e
contribuindo assim para a sua valorizagao e crescimento, o que d4 origem a uma relagao que
pode ser continuamente desenvolvida e aprofundada (Duarte & Aratjo, 2025). Neste
sentido, adeptos fortemente envolvidos emocionalmente representam alvos de marketing
valiosos, tanto para os clubes como para os patrocinadores, visto que tém tendéncia a
estabelecer ligacdes emocionais durante os eventos, algo que o patrocinio pode explorar com
o intuito de reforcar o reconhecimento de marca ¢ a lealdade a mesma (Bai et al., 2021; Teal
et al., 2019). Para potenciar esse vinculo, os gestores de marketing devem adaptar as suas
estratégias aos diferentes perfis de adeptos, uma vez que cada grupo valoriza de forma

distinta os varios aspetos do jogo, (Monteiro & Mourdo, 2024), uma vez que a semelhanga
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do que acontece com a maioria dos produtos e servicos, a forma como o consumidor
interpreta e desfruta do produto desportivo € altamente subjetiva (Karg et al., 2022), “alguns
valorizam a proximidade com o jogo, outros apreciam o entretenimento envolvente e ha
ainda quem se interesse pelas estratégias inerentes a competicao” (p. 11). Até a propria faixa
etaria afeta o envolvimento dos adeptos com o desporto, na medida em que adeptos mais
jovens tendem a apresentar niveis mais elevados enquanto os mais velhos revelam menor
intensidade no envolvimento emocional que os conecta com o desporto e tudo o que o rodeia
(Trkulja et al., 2024; Yim et al., 2020). Sao vérias as motivagdes possiveis para um fa assistir
e acompanhar o futebol (Ronald & Jean-Pierre, 2019), numa variedade de perfis e
expectativas que dificultam o trabalho dos profissionais de marketing desportivo em garantir
que a experiéncia do publico seja positiva de forma a, consequentemente, regressar (Karg et
al., 2022). Isto reforca a importancia de utilizar o marketing como forma de criar, comunicar
e entregar experiéncias desportivas que sejam verdadeiramente valorizadas pelos adeptos,

parceiros e pela sociedade (Fetchko et al., 2019).

Recordando que dentro do marketing desportivo existem duas vertentes, o marketing do
desporto e o marketing através do desporto (Dees et al, 2022; Fetchko et al., 2019; Perez &
Mena, 2020). No marketing do desporto, que se refere as estratégias de marketing efetuadas
pelos clubes para promover os seus produtos e servicos a adeptos e potenciais consumidores
(Chadwick et al., 2016), os clubes devem por isso promover interagdes frequentes com o0s
seus adeptos, para além dos jogos, como visitas fisicas e virtuais ao estddio, acesso as
instalagdes para atividades desportivas ou eventos familiares, mantendo o contacto continuo
de forma a criar memorias positivas e fortalecer a ligagdo emocional com o clube (Cayolla
et al., 2024). A par disto, uma comunicagao eficaz por parte dos clubes através das redes
sociais, como € o caso do Instagram, tem um impacto direto no comportamento de consumo
dos adeptos, aumentando o seu envolvimento emocional e a lealdade, o que estimula a
compra de produtos e servicos ligados ao clube, como ¢ o caso do merchandising (Alonso-

Dos-Santos et al., 2018).

J& no marketing através do desporto, que corresponde as parcerias de empresas com clubes
(ou outras entidades desportivas), que promovem o aumento do reconhecimento de marca,
o envolvimento com os adeptos e o crescimento das vendas (Fetchko et al., 2019; Perez &

Mena, 2020), a congruéncia da personalidade da marca parceira (patrocinador) com o clube
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e 0 adepto (Pradhan et al. 2019) ¢ fundamental para influenciar de forma positiva a atitude
dos consumidores e, consequentemente, as suas decisdes de compra de produtos / servigos
da marca (Dreisbach et al., 2021; Pradhan et al., 2019). Ou seja, quanto maior for a percecao
dos adeptos de que existe uma boa correspondéncia entre a marca patrocinadora e o seu clube
(ou entidade desportiva), mais provavel ¢ que o patrocinador consiga alcancgar os efeitos
desejados a nivel das atitudes, emogdes e comportamentos do publico (Jensen, 2024; Shi et
al., 2024). Um dos principais focos das investigacdes sobre patrocinios ¢ perceber a forma
como os consumidores (0s adeptos) reagem ao patrocinio e o que influencia essas reagdes
(Silva, 2020). Na figura 3, Silva (2020) apresenta as caracteristicas dos quatro fatores - o
evento desportivo, atividade ou equipa; a empresa patrocinadora; o patrocinio; e o mercado
do patrocinador - que podem afetar a forma como o adepto responde ao patrocinio. Entre
todas as apresentadas, as duas carateristicas que assumem particular relevancia na eficacia
do patrocinio s3o: (1) a identificagdo do adepto com a equipa, pois quanto mais o adepto se
sentir ligado ao clube, maior o impacto que o patrocinio pode ter nele e, por consequéncia,
maior o impacto das agdes de patrocinio; (2) a congruéncia percebida entre o clube e o
patrocinador, dado que, quando o adepto sente que existe uma afinidade natural entre ambos
os lados, a atitude em relagcdo a marca tende a melhorar, porque acredita que esta partilha

dos mesmos valores do seu clube.
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Figura 3

Sistematizagdo dos efeitos dos fatores determinantes do patrocinio nas respostas dos

consumidores
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Fonte: Adaptado de Silva (2020)

Assim sendo, quanto mais um adepto se identificar com o seu clube, maior a probabilidade

de desenvolver uma atitude favoravel em relagdo ao patrocinador e de apresentar intengao

de compra (Melovic et al., 2019; Silva & Verissimo, 2020), um dos indicadores mais uteis

no patrocinio desportivo do ponto de vista do patrocinador (Dzoolkarnain et al., 2019). Para

isto, ¢ fundamental que as marcas consigam proporcionar experiéncias memoraveis e

envolventes aos adeptos, tendo em conta a influéncia que estas podem ter no comportamento

de consumo (Karg et al., 2022). Quanto melhores forem estas experiéncias € o envolvimento

do consumidor com o patrocinador, maior sera a probabilidade de a marca ser recordada e

do seu valor ser refor¢ado, o que incentivarad o consumo futuro por parte dos consumidores

(Hsiao et al., 2021).
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3.3 Ativacao de patrocinio

Enquanto ferramenta de marketing, o patrocinio desportivo tem a capacidade de envolver os
consumidores de desporto, estando os patrocinadores cada vez mais focados em criar e
desenvolver esta ligagdo com o publico (Schonberner & Woratschek, 2023). Contudo, para
que o patrocinio seja considerado eficaz, ndo basta assegurar a visibilidade mediatica (Hsiao
etal., 2021), pois a simples exposi¢ao do logotipo esta longe de ser suficiente para assegurar
o sucesso do patrocinador (Dreisbach et al., 2021). E essencial oferecer experiéncias de
marca significativas, promover o envolvimento e a interagdo dos consumidores (Hsiao et al.,
2021). Nesse sentido, surge o envolvimento do patrocinio, um termo que descreve as
interagdes voluntarias de recursos entre o patrocinador e o patrocinado, para além das
obrigacdes estabelecidas contratualmente (Buser et al., 2020). E neste contexto que entra a
ativacdo de patrocinio, que diz respeito as estratégias de comunicacdo que promovem o
envolvimento e interagdo do publico com a marca patrocinadora (Chadwick et al., 2016;
Cornwell & Kwon, 2020; Dreisbach et al., 2021). O objetivo dessas estratégias ¢ intensificar
as interagdes entre o consumidor € a marca e, por meio dessas conexdes continuas, elevar o
grau de envolvimento com o patrocinador (Alonso-Dos-Santos et al., 2019b) o que,
tendencialmente, aumenta o reconhecimento da marca e a probabilidade de uma compra de
um produto ou servico no futuro por parte do adepto (Melovic et al., 2019; Sarpong & Zungu,
2025). Trata-se de um investimento adicional, crucial para que as marcas se destaquem num
ambiente saturado de mensagens de marketing, diferenciando-se dos concorrentes e, assim,
garantindo que o potencial maximo do patrocinio seja alcangado (Bai et al., 2021; Melovic
et al., 2019; Schonberner & Woratschek, 2023; Theocharis et al., 2019). Por outro lado, um
patrocinador que utilize uma comunicagao passiva, como a simples exibi¢ao do seu logdtipo
num painel publicitario, sem ativagao, terd um impacto muito menor no adepto e o valor do
seu patrocinio sera reduzido (Marceau, 2025). O impacto das ativagdes ¢ particularmente
significativo em consumidores com elevado envolvimento desportivo, dado que estdo mais
atentos, informados e emocionalmente ligados, o que favorece uma perce¢do mais positiva
e eficaz das agdes de patrocinio das marcas (Shi et al., 2024). Além disso, a ativagdo promove
o aumento da visibilidade e da recordagdo espontanea do patrocinador, ajudando a consolidar
a posi¢ao da marca como fop of mind (primeira a ser lembrada) dos adeptos (Rogic et al.,

2020).
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A ativagdo de patrocinio permite assim que as marcas integrem de forma estratégica e natural
os seus produtos ou servigos nas suas acgoes, seja através de product placement em eventos
desportivos, com a inser¢ao em equipamentos, ou com o patrocinio de elementos especificos
do evento, como espetaculos no intervalo ou entrevistas a treinadores e jogadores (Sarpong
& Zungu, 2025). As abordagens inovadoras de ativacdo no marketing desportivo incluem
experiéncias como fan zones (zona de adeptos), realidade virtual, concursos interativos e
conteudos personalizados, que promovem o envolvimento dos adeptos e fortalecem a ligacao
com os patrocinadores, acrescentando valor a marca e ao evento, além de poderem ser
utilizados meios de comunicacdo mais comuns, como televisdo, radio, revistas, jornais,
sinalizacdo exterior, ¢ meios digitais, como websites e redes sociais (Bai et al., 2021).
Existem, portanto, diversas formas das marcas estabelecerem uma interagdo com o publico
exposto a eventos e clubes desportivos (Chadwick et al., 2016; Theocharis et al., 2019). Na
tabela 1 sdo apresentadas algumas destas ferramentas de ativagdo de patrocinio que podem
ser utilizadas para ativar uma marca ¢ alcangar os objetivos de marketing definidos, sendo
que os patrocinadores e as entidades desportivas (eventos e clubes) personalizam as ofertas
do patrocinio para que a ativacdo corresponda as necessidades e expectativas do
patrocinador, utilizando para isto agéncias especializadas em projetar os programas de

ativacao e realizar este tipo de a¢des (Chadwick et al., 2016).
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Tabela 1

Ferramentas de ativagdo de patrocinio

Objetivos de
Marketing dos

Patrocinadores

Visibilidade

Relagio

Participacao

Envolvimento

Ferramentas
Operacionais

de Ativacao

Publicidade

em painéis

Material impresso

Meios de comunicagio,

Multimédia

Apoio humano e

equipamentos

Nome

Branding

Relagdes publicas

Marketing na web

Convengdes,

seminarios

Atividades, jogos

Bancadas, instalagdes

de teste

Fornecedor oficial

Causas sociais

Dias patrocinados

Descri¢io

Outdoors ao redor dos campos, estadios e pavilhoes (com uso

aumentado de tecnologia LED) e relogios.

Cartazes, programas, folhetos, jornais internos e revistas.

Ecras gigantes, portais da web, TV interna ou radio.

Camisolas, calgdes, apanha-bolas, arbitros (juizes de linha), treinadores

(roupas, relogios), mascotes.

Estadio, bancadas, equipa, jogo, competi¢do, evento especial.

Bandeiras, faixas, tendas, telas impressas.

Areas VIP ¢ de hospitalidade.

Banners, email, newsletters, feeds de noticias, audio e video, foruns, chat,

blog, Redes Sociais. ..

Organizagio de convengdes ou seminarios, que podem ser internos ou

abertos ao publico dependendo do tema.

Atividades e jogos para o publico participar, bem como atividades
transmitidas durante os intervalos dos jogos, patrocinadas por certas

empresas.

Bancadas comerciais, colocagio e destaque de produtos e servigos, teste

de produtos (carros, telemoveis, computadores).

O parceiro fornece conhecimento e experiéncia para o evento:

tecnologias, catering, transporte, seguranga, ambiente, energia. ..

Parceiros, organizadores e associagoes criam programas de defesa de

certas causas (humanitarias, ambientais, educativas, solidariedade).

Com a autorizagio do organizador, o parceiro patrocina um ou varios
dias tematicos relacionados aos compromissos sociais do parceiro

(mulheres, criangas, solidariedade).

Fonte: Adaptado de Chadwick et al. (2016)
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As iniciativas de ativacdo de marca devem ser executadas de maneira coerente e genuina, de
forma a fortalecer a percecao de congruéncia entre patrocinador e clube, promovendo assim
reagoes tendencialmente positivas por parte dos adeptos (Melovic et al., 2019; Silva, 2020).
Esta ligacdo emocional ¢ potenciada por meio da ativagao eficaz dos patrocinios, que
proporciona experiéncias que vao além do proprio evento desportivo em si (Lee et al., 2024).
Dessa forma, as marcas procuram oferecer experiéncias através de fan zones, concursos
interativos e conteudos personalizados, que promovem o envolvimento dos adeptos e
fortalecem a ligagdo com os patrocinadores, acrescentando valor a marca e ao evento (Ball
& Bennett, 2024). Nas fan zones — espagos publicos criados para transmissao de eventos
desportivos e atividades de entretenimento, que permitem aos adeptos assistir aos jogos e
interagir com o ambiente do evento, enquanto tém acesso a comida, bebida e miusica
(Goharipour, 2025; Petrovska, 2020) — ¢ comum a realizagdo de multiplas ativagdes de
patrocinio por parte das marcas patrocinadoras, permitindo-lhes aumentar o envolvimento
com o publico, melhorar a sua experiéncia e contribuir para a valorizagdo do proprio evento
(Bai et al., 2021). No Campeonato do Mundo de 2014, no Brasil, a Coca-Cola aproveitou a
sua posicao como patrocinador oficial do evento para fazer ativagdo de marca (Kotler et al.,
2023). Segundo (Baetti, 2014), através da campanha de marketing “The World’s Cup”, que
simbolizava a felicidade, a unido e a celebracao, iniciou em setembro de 2013 uma tour com
o troféu do Campeonato do Mundo — o “FIFA World Cup Trophy Tour by Coca-Cola" —
que passou por mais de 90 paises oferecendo a mais de 1 milhdo de adeptos a oportunidade
de experienciar ao vivo o troféu. A campanha promoveu o anuncio para televisdo e
plataformas digitais “One World, One Game”, que apresenta as historias de quatro selecdes
de futebol de diferentes partes do mundo que superam os desafios através do seu amor pelo
futebol, criando uma conex@o emocional com os adeptos. Entre outras a¢des, culminou com
a “The Happiness Flag”, um mosaico de fotos composto por mais de 200 mil imagens de
adeptos de todo o mundo, que foi colocado no relvado na cerimdnia do jogo de abertura do
Campeonato do Mundo 2014, para uma audiéncia estimada de mais de mil milhdes de
pessoas (Baetti, 2014). A campanha teve um investimento estimado de cerca de 400 milhdes
de dolares, porém os resultados superaram as expetativas, com a empresa a reportar no final
de 2014 um crescimento de 1% no volume de vendas globais e um crescimento de 4% em
receitas liquidas, tendo conseguido alcancar cerca 85% dos mercados da Coca-Cola a nivel

mundial (Kotler et al., 2023), demonstrando assim como uma ativacdo bem implementada
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com a utilizacdo dos meios adequados (Sarpong & Zungu, 2025) pode constituir um

verdadeiro sucesso.

A eficacia da ativagdo de patrocinio ¢ influenciada por diversos fatores, tanto contextuais
como relacionados com os proprios parceiros envolvidos, sendo que reputacao da empresa
patrocinadora ¢ um dos mais comuns, especialmente quando estd associada a industrias
sensiveis ou polémicas, como a do tabaco, das bebidas alcodlicas ou das apostas desportivas,
podendo afetar negativamente a perce¢ao do publico (De Jans et al., 2024; Dreisbach et al.,
2021). Os efeitos gerados nos adeptos pelas ativacdes podem ainda depender da forma como
patrocinador e patrocinado expressam as suas identidades, do nivel profissional apresentado
(Woisetschlager et al., 2017) e da recetividade do publico a agdes comerciais (Dreisbach et
al., 2021). Outro aspeto fundamental ¢ a qualidade das relagdes interpessoais dos
patrocinadores com as organizagdes desportivas, que, a par dos beneficios comerciais, ¢ um
fator essencial para a satisfacdo da marca patrocinadora, no sentido em que melhora a
capacidade de gestdo das formalidades do acordo e favorece o seu sucesso (Keshkar et al.,
2019). Os Jogos Olimpicos, um dos eventos com maior exposicdo global e volume de
patrocinadores (Yazdanparast & Bayar, 2019), sdo a prova de alguns destes fatores. Em
1984, o Comité Olimpico Internacional (IOC) adotou uma nova abordagem para com o0s
patrocinios, centrada na criagdo de valor para os patrocinadores ¢ na ativacdo de marca,
deixando de ver o patrocinio apenas como uma fonte de receitas, algo recorrente até entao
(Keshkar et al., 2019). Para isto, o IOC criou o programa Os Parceiros Olimpicos (OPO),
que inclui todos os patrocinadores do evento que tém direitos de marketing exclusivos
(International Olympic Committee, s.d.), e que marcou a transicdo de uma relagdo
meramente transacional para um modelo de parceria relacional, em que marcas e entidade
desportiva colaboram para alcangar metas comuns, tornando-se assim uma referéncia global
que influenciou o desporto profissional e amador nas décadas seguintes (Keshkar et al.,
2019). O resultado sao milhares de milhdes de receitas em patrocinios para a organizagao,
com acordos milionarios como os da Intel e da Toyota, que pagaram 400 milhdes de dolares
e 800 milhdes de ddlares, respectivamente, para fazer parte do OPO (Yazdanparast & Bayar,
2019). Outro patrocinador dos Jogos Olimpicos, a AB InBev, cervejaria lider mundial,
enfrentou o desafio de associar uma marca de bebidas alcoolicas a um evento desportivo,
tornando-se a primeira a fazé-lo nos Jogos Olimpicos e Paralimpicos ao patrocinar ambos os

eventos com a sua cerveja sem alcool, a Corona Cero. Para isto, promoveu a campanha “For
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Every Golden Moment™*

, ativada em mais de quarenta mercados globais, que convidava as
pessoas a sairem, conectarem-se, ¢ brindarem criando “momentos de ouro”. A campanha
incluia videos, ativacao nas redes sociais, publicidade exterior, experiéncias no evento e
promocodes, sempre com associagao aos Jogos Olimpicos, gerando assim um forte impacto
mediatico para a AB InBev (International Olympic Committee, 2024). Concebe-se assim
que os eventos desportivos, como ¢ o caso dos Jogos Olimpicos, s3o um meio eficaz para os
patrocinadores aumentarem a notoriedade da sua marca e dos seus produtos e/ou servicos.
Por sua vez, um patrocinador conceituado pode potenciar a visibilidade e o prestigio do
proprio evento (Bai et al., 2021), algo que os Jogos Olimpicos também foram desenvolvendo

ao longo dos anos contando hoje com marcas de renome, como a Allianz, a Coca-Cola, a

Samsung e a Visa (International Olympic Committee, 2024).

Os patrocinadores utilizam frequentemente campanhas de ativagdo orientadas para os
resultados, procurando ndo s6 aumentar a notoriedade da marca, mas também gerar
envolvimento com os consumidores e estimular acdes concretas como cliques, testes ou
mesmo a compra dos seus produtos ou servigos (Barbu et al., 2021). Por exemplo, a Western
Union (empresa de servigos financeiros) ativou o seu patrocinio com o Liverpool FC através
de uma campanha em que promovia as transferéncias rapidas de dinheiro, enquanto o
Hypovereinsbank (banco alemao) ofereceu produtos e ofertas exclusivas para os adeptos do
FC Bayern Munich clientes do cartdo de crédito FC Bayern (Dreisbach et al., 2021). No
entanto, apesar do seu potencial estratégico para as marcas, o publico mostra-se cada vez
mais critico face a estas agdes, muitas vezes associadas a interesses egoistas (Woisetschlager
et al., 2017). E por isso que devem ser explorados outros tipos de ativagdo que sejam vistos
de outra forma pelas pessoas, como a organizagao de encontros com jogadores (meet and
greet’) pelo patrocinador, que constitui um beneficio simboélico oferecido aos adeptos. Ou
ativacdes de cariz social, direcionadas a comunidade, como por exemplo o caso de uma
cervejaria alema, patrocinadora do Borussia Dortmund, que ofereceu apoio financeiro a
clubes de futebol locais para obras de renovagao de estadios e infraestruturas, em troca da
compra de grades de cerveja por parte dos adeptos (Dreisbach et al., 2021). A percecdo de
autenticidade surge assim como um elemento-chave na eficacia das ativagdes, uma vez que

quando os adeptos sentem que a marca patrocinadora estd verdadeiramente alinhada com os

4 Para Cada Momento Dourado
> encontro e saudagdo
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valores e identidade do clube, tendem a reagir de forma mais favoravel a acdo, o que resulta
numa predisposi¢ao mais favoravel para com a marca (Moharana et al., 2023; Schonberner
& Woratschek, 2023). Nesse sentido, as ativagdes de patrocinio vao além da simples
visibilidade, funcionando como experiéncias que criam conexdes simbodlicas profundas e
duradouras entre os valores da marca e os dos adeptos, refor¢cando a inclinagdo para a compra
futura e a lealdade & marca (Marceau, 2025). Este tipo de estratégia revela-se particularmente
eficaz quando as ativagdes comunicam de forma simbolica os valores partilhados entre a
marca ¢ o clube, criando experiéncias significativas para os adeptos e reforcando a
autenticidade da parceria (Keshkar et al., 2019). Um exemplo ilustrativo desta abordagem ¢
a parceria entre a Juventus e a Jeep, onde, para além da presenca do logétipo da Jeep na
camisola oficial da equipa, sdo utilizados diversos elementos para reforgar a ligacdo entre
ambas as marcas. No site oficial da Jeep, uma pagina dedicada a parceria com diversas
fotografias de jogadores da Juventus com veiculos personalizados da marca automdvel
(figura 4), acompanhadas de slogans como “dois icones juntos” e “a marca de um campedo”.
Adicionalmente, a disponibilizacdo de contetidos exclusivos de merchandising para os
adeptos, como papéis de parede, capas e autocolantes, que permitem expressar a sua ligacao

a equipa e a marca (Jeep, s.d.; Keshkar et al., 2019).
Figura 4

Ativagdo da parceria entre Juventus e Jeep

Fonte: Jeep (s.d.)
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A ativacdo requer que exista uma interag¢do regular entre o publico e a marca patrocinadora
(Alonso-Dos-Santos et al., 2019b), sendo as estratégias de ativacdo que envolvem o publico
através de meios digitais, como websites e redes sociais, mais eficazes nisto do que agdes
menos dindmicas de ativagdao, como a simples exposi¢ao do logdtipo e slogans da marca,
pelo que, cabe aos profissionais de marketing identificar as taticas de ativacdo mais
adequadas para cada situacdo e adapta-las aos seus objetivos (Bai et al., 2021). O
crescimento da utilizagao destes meios digitais tem sido impulsionado pela sua popularidade
e eficiéncia, permitindo uma comunica¢ao mais personalizada e direta com os consumidores,
0 que torna as ativagdes mais eficazes e menos dispendiosas quando comparadas com os
meios tradicionais (Wellington et al., 2022). Neste sentido, as ativagdes de patrocinio
realizadas através das redes sociais - quando promovem uma interagao ativa e a participagao
dos consumidores - estdo associadas a niveis mais elevados de envolvimento, intengao de
compra, lealdade e valorizagao da marca (Onalaja & Otokiti, 2023; Theocharis et al., 2019),
apresentando um impacto acrescido quando incluem elementos de interatividade e co-
criatividade, desde que sejam percecionadas como auténticas e alinhadas com os valores do
patrocinador e do patrocinado (Schonberner & Woratschek, 2023). Um exemplo que ilustra
estas dindmicas de envolvimento auténtico e ativagdo com impacto emocional ¢ a campanha
lancada pela Orange, empresa de telecomunicagdes e patrocinadora oficial das sele¢des
masculinas e femininas da Federagao Francesa de Futebol. Em 2023, a empresa ativou o seu
patrocinio através de um video difundido nas redes sociais que promoveu a sele¢do feminina
e combateu preconceitos associados ao futebol praticado por mulheres, destacando o talento
equiparavel entre géneros. Esta campanha, percecionada como auténtica e socialmente
relevante, tornou-se viral a nivel global, reforcando a notoriedade da marca e o seu

alinhamento com valores de inclusdao (Marceau & Pons, 2024).

Apesar da crescente sofisticagdo das estratégias de ativagdo e do reconhecimento do seu
impacto no envolvimento dos consumidores, ¢ importante referir que o tema das ativagdes
de patrocinio ainda “ndo recebeu uma investigagdo empirica suficientemente sofisticada” na
literatura sobre patrocinio (Cornwell & Kwon, 2020, p. 624), sendo um conceito pouco
estudado apesar de j4 estar bem desenvolvido (Bai et al., 2021; Chadwick et al., 2016). Além
disso, a propria implementacao da ativagdo enfrenta algumas limitagdes, uma vez que, apesar
dos elevados investimentos feitos em patrocinios, normalmente nao sdao alocados recursos

suficientes a parte da ativacdo do patrocinio (Theocharis et al., 2019). Esta falta de

57



investimento e, muitas vezes, de compreensdo partilhada sobre a importancia da ativagao,
pode comprometer a relagdo entre patrocinador e patrocinado, sendo mesmo uma das causas

de término das parcerias (Wellington et al., 2022).

3.3.1 Ativacao de patrocinio no futebol portugués

No futebol portugués, uma das ativagdes de patrocinio mais célebre de sempre foi feita pela
Emirates, em 2015, antes do jogo entre Sport Lisboa e Benfica e Sporting Clube de Portugal.
A companhia area, patrocinadora oficial do Sport Lisboa e Benfica, utilizou oito membros
da sua equipa de hospedeiras de bordo para simularem as habituais instrugdes de seguranga,
em pleno relvado (Keshkar et al., 2019). Numa analogia entre um avido e o estadio, foi
utilizado um discurso tipico das instru¢des de seguranga antes de um voo, mas que explicava
como apoiar o SL Benfica, com frases como: “A Emirates da-lhe as boas-vindas a bordo do
estadio da Luz”; “Neste estadio existem 32 portas e 2 balizas”; “Este jogo terd a duragdo de
90 minutos”; “Chamamos agora a vossa atencao para as regras de utilizacdo do cachecol”;
“Em caso de golo, os cachecdis saltam automaticamente” (Emirates, 2015). Esta
demonstragdo divertida e envolvente foi muito bem recebida pelos adeptos, e terminou com
uma mensagem que resume a relacdo entre o SL Benfica e a Emirates: “Conectando os
adeptos do SL Benfica ao redor do mundo. #HelloLisbon.” (Keshkar et al., 2019, p. 68). Para
culminar o sucesso, a agéncia O Escritorio, responsavel pela ativacao, foi premiada com o
Leao de Ouro no Festival de Publicidade de Cannes, reconhecendo a inovagdo e impacto da
campanha (Record, 2016). Outro excelente exemplo de ativacdo de patrocinio feito por um
patrocinador do SL Benfica foi realizado pelo Hospital da Luz em 2024, com uma agao para
assinalar o Dia Mundial do Coragdo. No intervalo do jogo entre Benfica e Gil Vicente, um
video com o jogador Antonio Silva a demonstrar como fazer uma massagem
cardiorrespiratdria passou nos ecras gigantes, acompanhado do cantico “Eu amo o Benfica”
ao ritmo dos batimentos cardiacos e da descricao do passo a passo da massagem nas linhas
digitais do estadio. O resultado foi uma ativacdo muito bem recebida e elogiada pelos
adeptos e que foi consumada num video para o Instagram que teve mais de 700 mil
visualizagdes e 35 mil gostos (Hospital da Luz, 2024b). Estas abordagens evidenciam o
poder da ativacdo de patrocinio, quando bem realizada, para promover a intera¢do e o
envolvimento dos adeptos com a marca de uma forma natural e diferenciada (Cornwell &

Kwon, 2020; Dreisbach et al., 2021; Theocharis et al., 2019).
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O SL Benfica ¢ efetivamente um dos melhores exemplos de clubes no futebol portugués a
oferecer experiéncias interativas e inovadoras aos seus adeptos, algo para o qual parcerias
como a da Betano, recentemente renovada até a época 2026/27 tém um papel preponderante
(Sport Lisboa e Benfica, 2024a). O clube anunciou também um acordo até 2027 com a Pepsi,
que se tornara o patrocinador oficial da fan zone do Estddio do SL Benfica, algo que
possibilitara & marca oferecer experiéncias unicas aos adeptos, alinhadas com a sua
identidade, numa zona que ja& conta com muita musica, entretenimento ¢ comida (Sport
Lisboa e Benfica, 2024b). Ja o Futebol Clube de Porto, no seu site oficial, apresenta a sua
vertente de patrocinio com a oferta de espagos de visibilidade em areas de grande fluxo e
locais de cobertura televisiva, cobertura nos meios digitais, auxilio na criagdo de contetidos
visuais, acoes de product placement e, por fim, a possibilidade de ativa¢do de marca junto

dos adeptos, quer nos dias de jogo, quer em eventos do clube, promovendo a conexdo com

o publico (Futebol Clube do Porto, s.d.).

Ao analisar clubes de menor dimensdo acaba por se encontrar menos destaque das marcas
nos meios de comunicagdo dos clubes e menos esforcos de ativagdo de parte a parte,
conforme o exemplo da figura 5 que mostra uma publicagdo do Casa Pia Atlético Clube a
fazer alusdo ao facto da Repsol ter sido patrocinadora do jogo com o Futebol Clube do Porto,
onde apenas aparece o logdtipo da marca, sem esforco de interagcdo e envolvimento com os
adeptos que consequentemente se traduz em pouca interacdo na publicacdo (Casa Pia
Atlético Clube, 2025). Isto comprova os problemas abordados anteriormente,
nomeadamente a falta de recursos alocados a ativagdo de patrocinio e de colaboragdo entre

marca e clube (Theocharis et al., 2019; Wellington et al., 2022).
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Figura 5

Publicagao do Casa Pia Atlético Clube a mencionar a Repsol como patrocinador do jogo
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Fonte: Casa Pia Atlético Clube [@casapiaac]. (2025, 12 de abril)

Cerca de um més antes, a mesma Repsol foi patrocinadora do jogo Sporting CP x FC
Famalicdo e, ao contrario do que fez com o Casa Pia AC, promoveu uma agdo de ativacao
de marca, através de um passatempo que premiou quatro adeptos com bilhetes duplos para
0 jogo e a possibilidade de irem ao relvado no intervalo participar numa atividade para
ganharem prémios Unicos da Repsol. Uma experiéncia unica para os envolvidos e muito
elogiada pelos mesmos (Repsol Portugal, 2024a; Repsol Portugal 2024b). Esta diferenca de
abordagem da mesma marca para com Sporting CP e Casa Pia AC reforca a desigualdade
entre os clubes grandes e os mais pequenos em Portugal, até mesmo nas ativagdes de
patrocinio, tendo estes segundos muito mais dificuldade em atrair interesse publico e
melhorar as suas financas (Gouveia & Pereira, 2020). Olhando para as redes sociais do
Moreirense Futebol Clube, o destaque aos patrocinadores € pouco e limita-se praticamente
ao aparecer dos seus logotipos em equipamentos € conferéncias de imprensa (Moreirense
Futebol Clube, s.d.). Por outro lado, o Hospital da Luz demonstra que ¢ possivel ativar os
patrocinios com clubes de menor dimensdo através de diversas a¢des realizadas com o Clube

Futebol Estrela da Amadora, equipa que patrocina, tal como o desafio lancado aos seus
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jogadores para darem o maximo de toques numa bola durante um minuto, com cada toque a
valer um euro. Ao todo arrecadaram-se 4.308€ que reverteram a favor da saide mental
(Hospital da Luz, 2024a). Outra agdo da marca aconteceu no encontro entre CF Estrela da
Amadora e Sporting CP, realizado a 29 de marco de 2025, do qual foi patrocinador oficial.
Com mais de 7.000 adeptos nas bancadas, o Hospital da Luz ofereceu a possibilidade a mais
de 100 colaboradores de assistirem a partida e realizou diversas a¢des de ativagdo no relvado
do estadio antes do jogo e no intervalo, distribui cachecois pelo publico e teve o seu logotipo

presente na frente das camisolas dos jogadores (Hospital da Luz, 2025).

As marcas patrocinadoras tém assim uma missao importante de estabelecer e fortalecer uma
ligacdo com os adeptos (Schonberner & Woratschek, 2023; Su et al., 2021), utilizando para
isto a ativacdo de patrocinio como estratégia para promover experiéncias que envolvam o
publico com a marca (Dreisbach et al., 2021; Hsiao et al., 2021). A ativacdo da Emirates
com o SL Benfica (Emirates, 2015; Keshkar et al., 2019) e do Hospital da Luz também com
o SL Benfica (Hospital da Luz, 2024b) ou com o CF Estrela da Amadora (Hospital da Luz,
2024a), sdo excelentes exemplos de como este investimento extra em abordagens inovadoras
e criativas de ativacdo pode ajudar uma marca a diferenciar-se e a potenciar o patrocinio (Bai
et al, 2021; Schonberner & Woratschek, 2023). Além disso, acdes deste género, realizadas
de forma auténtica, em que a entidade desportiva e o patrocinador estdo devidamente
alinhados nos seus valores, tendem a ser vistas de forma positiva pelos adeptos (Moharana
et al., 2023; Silva, 2020). No entanto, ¢ evidente que clubes de menor dimensao, como o
Casa Pia AC (Casa Pia Atlético Clube, 2025) e o Moreirense FC (Moreirense Futebol Clube,
s.d.), ainda enfrentam desafios significativos para ter o mesmo nivel de impacto, o que sugere
a necessidade de melhores estratégias e investimentos em ativacao de patrocinio por parte
das marcas (Gouveia & Pereira, 2020; Theocharis et al., 2019), refor¢ca a importancia do
profissionalismo de parte a parte (patrocinador e patrocinado) (Woisetschlager et al., 2017)

e a relevancia das relagdes interpessoais entre os envolvidos (Keshkar et al., 2019).
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Parte II — Investigacao Empirica

Capitulo 4 — Metodologia e procedimentos de investigacio

ApoOs o enquadramento teorico, em que foram explorados os principais conceitos que
permitiram estabelecer as bases para a compreensao do tema em analise, este capitulo centra-
se na descricdo da metodologia adotada. Para isso, encontra-se organizado em varios pontos
que descrevem a pergunta de partida e os objetivos delineados, quais as hipoteses e questoes
de investigacao, o tipo de estudo e a abordagem metodoldgica escolhida, o método de recolha
de dados ¢ a caracterizagdo do universo ¢ da amostra. Adicionalmente, sdo descritos os
procedimentos de andlise dos dados e consideradas as questdes ¢Eticas inerentes a
investigagdo. Cada uma destas etapas contribui para garantir a coeréncia, validade e

fiabilidade do estudo desenvolvido.

4.1 Pergunta de partida, questdes e objetivos da investigacio

Uma investigacdo académica deve assentar numa base tedrica e metodologica sdlida,
sustentada por uma definicao precisa e rigorosa do foco principal do estudo. Essa defini¢ao
comega com a formulagdo de uma pergunta de partida da investiga¢cao devidamente alinhada
com o problema central a ser explorado, permitindo direcionar todos os procedimentos
metodoldgicos para a sua compreensdo e resposta fundamentada, desde a sele¢do da
metodologia adequada até a andlise dos dados recolhidos. Uma pergunta bem formulada &,
assim, essencial para assegurar a relevancia, a consisténcia e validade dos resultados
alcancados (Creswell & Creswell, 2018). No caso da presente dissertagdo, essa pergunta
surge da necessidade de compreender a crescente relevancia do patrocinio desportivo e, mais
concretamente, do papel e importancia que a ativagdo de patrocinio tem vindo a ganhar na
forma como os adeptos de futebol interagem com as marcas, centrando-se especificamente
na Primeira Liga Portuguesa de Futebol. Posto isto, a pergunta de partida da investigacao
que norteia este estudo € a seguinte: De que forma a ativacdo de patrocinio, no contexto da
Primeira Liga Portuguesa de Futebol, influencia o reconhecimento de marca, o envolvimento

dos adeptos e a intencdo de compra?

Esta questdo resulta da perce¢do de que, apesar do aumento significativo das ativagdes de

patrocinio no futebol ao longo dos ultimos anos, continuam a ser escassos os estudos que
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analisem e procurem compreender a forma como as ativagdes sdo percecionadas pelos
adeptos e qual o impacto real que t€ém sobre eles, nomeadamente no futebol portugués. O
patrocinio, enquanto ferramenta de marketing, ja ndo se limita a presenc¢a visual da marca,
visto que esta simples exposi¢do € insuficiente para garantir o sucesso de um patrocinio.
Cada vez mais as marcas trabalham a ativagdo do patrocinio através de experiéncias,
campanhas, a¢des nas redes sociais e passatempos, promovendo o envolvimento e ligacao

mais profunda e duradoura com os adeptos (Dreisbach et al., 2021; Hsiao et al., 2021).

De forma a garantir maior profundidade na investigacdo e auxiliar o desenvolvimento da
mesma, foram definidas algumas questdes secundérias, que funcionam como

desdobramentos da pergunta principal:

Questao 1: Em que medida os adeptos reconhecem as marcas que realizam ativagdes de

patrocinio na Primeira Liga Portuguesa de Futebol?

Questao 2: Quais sdo os tipos de ativagdo de patrocinio mais eficazes para aumentar o

envolvimento emocional das marcas com os adeptos?

Questao 3: Existe alguma relagao entre o envolvimento emocional dos adeptos nas ativagoes

de patrocinio e a sua perce¢do positiva da marca?

Questdao 4: As ativagdes de patrocinio influenciam a predisposicdo dos adeptos para

adquirirem produtos ou servigos das marcas patrocinadoras?

Questao 5: Como ¢ que os profissionais de marketing dos clubes e das marcas patrocinadoras
avaliam a eficacia das estratégias de ativagdo de patrocinio implementadas na Primeira Liga

Portuguesa de Futebol?

Com base na pergunta de partida e nas questdes apresentadas, definiu-se o objetivo geral que
orienta toda a investigacdo: Compreender de que forma a ativacao de patrocinio, no contexto
da Primeira Liga Portuguesa de Futebol, influencia o reconhecimento de marca, o

envolvimento emocional dos adeptos e a sua intencdo de compra.

Este objetivo reflete a necessidade de entender a importancia das ativagdes de patrocinio
para que um patrocinio seja efetivamente eficaz, focando-se para isso em trés parametros: o

reconhecimento de marca, o envolvimento emocional e a intengdo de compra.
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Tal como sucede com a pergunta de partida, também o objetivo geral ¢ desdobrado, neste
caso em trés objetivos especificos, que permitem especificar aquilo que se pretende alcangar

com a investigagdo e guiar assim a recolha e a analise dos dados:

1. Compreender o impacto das ativagdes de patrocinio no reconhecimento das marcas
patrocinadoras entre os adeptos da Primeira Liga Portuguesa de futebol.

2. Avaliar a eficdcia das ativagdes de patrocinio na promog¢do do envolvimento
emocional dos adeptos com as marcas patrocinadoras.

3. Analisar de que forma a ativagao de patrocinio influencia a intencao de compra dos
adeptos relativamente aos produtos ou servigos dos patrocinadores dos clubes da

Primeira Liga Portuguesa de Futebol.

Em suma, a formulacdo clara da pergunta de partida, das questdes que dela derivam, bem
como do objetivo geral e dos objetivos especificos, constitui um alicerce fundamental para
a solidez metodoldgica do estudo. Com estes elementos definidos de forma articulada e
coerente, torna-se assim possivel aplicar uma abordagem empirica adequada, capaz de
recolher dados significativos e de chegar a resultados relevantes para a compreensao do tema
em estudo, permitindo ainda formular recomendacdes uteis para investigadores e

profissionais do marketing desportivo.

4.2 Hipoteses de investigacio

Uma hipoétese ndo constitui uma explicagdo definitiva para um fendémeno observado, mas
sim uma suposicdo inicial provisoria, baseada em experiéncias anteriores ou teorias ja
desenvolvidas, que serve como ponto de partida para a investigacdo, sendo posteriormente
testada, e validada ou refutada, com base nos resultados obtidos (Ackermann, 2024). No
presente estudo, com base no enquadramento tedrico, na pergunta de partida e nos objetivos

delineados, definiram-se as seguintes hipoteses de investigacao:

HI1 — O grau de acompanhamento do clube esta positivamente associado ao reconhecimento

das marcas patrocinadoras.

Os adeptos demonstram a sua ligagdao ao clube através da paixdo e lealdade, refletidos no
acompanhamento do clube em diversos meios, com idas frequentes ao estadio e na compra

de produtos oficiais (Duarte & Aratjo, 2025; Sousa & Vieira, 2018). E a eficacia do
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patrocinio desportivo depende muito da visibilidade que proporciona, sendo regularmente
medida pelo nivel de reconhecimento de marca dos adeptos (Leng, 2017; Leng & Zhang,

2023).

H2 — Quanto maior o reconhecimento das marcas patrocinadoras, maior tende a ser o
envolvimento emocional dos adeptos com essas marcas, nomeadamente através de ativagoes

de patrocinio.

As ativagdes de patrocinio permitem transformar a visibilidade em experiéncias
significativas que reforcam o envolvimento emocional dos adeptos com as marcas
(Dreisbach et al., 2021; Lee et al., 2024). Em adeptos com maior liga¢do, o impacto das
ativagdes ¢ normalmente superior, visto estarem mais atentos e informados (Shi et al., 2024).
Sendo que, reconhecer a marca € o primeiro passo para que o adepto a associe ao seu clube
e desenvolva uma ligacdo afetiva através dessas agdes (Melovic et al., 2019; Sarpong &

Zungu, 2025).

H3 — O envolvimento emocional dos adeptos com as marcas patrocinadoras esta
positivamente relacionado com a sua inten¢do de compra de produtos ou servigos dessas

marcas.

O patrocinio eficaz traduz-se em maior predisposi¢do dos adeptos para consumir produtos
ou servigos das marcas patrocinadoras do seu clube, j4 que o envolvimento emocional
reforga a lealdade e influencia as decisoes de compra (Melovic et al., 2019; Dzoolkarnain et
al., 2023; Silva & Verissimo, 2020). Além disso, as ativacdes ajudam a aumentar a conexao
entre marca e adepto, desenvolvendo o nivel envolvimento e, consequentemente, a
probabilidade de uma compra (Alonso-Dos-Santos et al., 2019b; Melovic et al., 2019;
Sarpong & Zungu, 2025).

H4 - Existem diferencas significativas no envolvimento emocional dos adeptos com as

marcas patrocinadoras em fung¢do da faixa etéria.

Os adeptos acompanham o futebol por diversos motivos, existindo uma grande variedade de
perfis, o que torna desafiante para os profissionais de marketing desportivo proporcionar

uma experiéncia memoravel (Karg et al., 2022).
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Com estas quatro hipdteses, constroi-se uma estrutura sélida para a analise quantitativa dos
dados recolhidos, garantindo coeréncia com o enquadramento tedrico, os objetivos definidos
e as variaveis medidas no questionario. A validagdo ou refutagdo de cada uma das hipoteses
permitira compreender de que forma as ativagdes de patrocinio influenciam o
reconhecimento das marcas patrocinadoras, o envolvimento emocional dos adeptos e a sua
intengcdo de compra, e qual a ligagdo entre estes parametros no contexto do patrocinio,
oferecendo assim contributos relevantes para o planeamento estratégico das marcas

patrocinadoras no contexto da Primeira Liga Portuguesa de Futebol.

4.3 Tipo de estudo e abordagem de investigacao

A defini¢do do tipo de estudo e da abordagem metodologica representa um passo essencial
em qualquer investigacdo cientifica, pois constitui um dos alicerces que sustentam todo o
percurso do estudo. As decisdes metodoldgicas tomadas influenciam todos os aspetos da
investigagdo, assegurando uma ligagao légica desde a pergunta de partida até as conclusdes
finais (Hurlbut, 2016). Neste contexto, a natureza deste estudo € de caracter exploratorio e
descritivo. A dimensdo exploratdria deve-se ao facto de se pretender aprofundar um tema
ainda pouco investigado em Portugal. Este tipo de abordagem utiliza normalmente métodos
qualitativos, como entrevistas, € permite obter uma visao inicial sobre os fendmenos em
estudo e respetivos problemas existentes, facilitando a sua compreensao, e levantando
questoes e hipoteses que podem ser desenvolvidas em investigagdes futuras (Hunter et al.,

2019).

Quanto a componente descritiva, tem como grande objetivo descrever o fendmeno em estudo
e as suas caracteristicas, focando-se em responder ao “o qué” em vez do “como” ou “porqué”
de algo acontecer. Para isto, na recolha de dados sdo utilizados normalmente métodos
quantitativos, nomeadamente inquéritos por questiondrio, que permitem analisar
frequéncias, percentagens, médias e outros dados estatisticos para determinar padrdes e
relagdes (Nassaji, 2015). Isto sera crucial para perceber como as ativagdes de patrocinio sdo

percebidas pelos adeptos e qual o seu efeito nas variaveis em estudo.

Com a escolha da natureza exploratdria e descritiva da investigagdo, optou-se por seguir uma
abordagem mista, que combina a recolha, andlise e interpretacdo de dados qualitativos e

quantitativos (Doucerain et al., 2016). Esta abordagem considera-se a escolha mais
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apropriada e deve ser utilizada quando, entre outros motivos, nenhum dos métodos de forma
individual ¢ suficiente para uma compreensao aprofundada do tema em estudo (Santos et al.,
2017). Neste caso, a opg¢ao justifica-se pela necessidade de compreender o fendémeno da
ativagdo de patrocinio sob perspetivas diferentes: quer através da realizagcdo de entrevistas
semiestruturadas a profissionais do setor (dos clubes e das marcas patrocinadoras),
permitindo recolher interpretagdes e opinides contextualizadas capazes de enriquecer a
investigacdo, quer através de dados estatisticos recolhidos mediante a aplicacdo de um
inquérito por questiondrio dirigido aos adeptos de clubes da Primeira Liga Portuguesa de
Futebol, permitindo testar as hipoteses formuladas relativas ao seu comportamento e

percegdo face as ativagdes de patrocinio.

4.3.1 Entrevistas semiestruturadas - dados qualitativos

As entrevistas qualitativas sdo uma das formas mais eficazes de entender as opinides ¢
perspetivas individuais em relacdo a fendmenos sociais complexos, oferecendo uma visdo
aprofundada das motivagdes, atitudes e experiéncias dos participantes (DeJonckheere &
Vaughn, 2019). Esta técnica ¢ particularmente indicada quando se pretende explorar
fenémenos pouco estudados, como ¢ o caso da ativagdo de patrocinios na Primeira Liga

Portuguesa de Futebol.

Existem vérias tipologias de entrevistas qualitativas, sendo que as trés principais sao as
estruturadas, ndo estruturadas e semiestruturadas (Kallio et al., 2016). As entrevistas
estruturadas seguem um guido previamente fechado, com perguntas aplicadas de igual forma
a todos os participantes, sem que haja muita flexibilidade e criatividade do entrevistador e
do entrevistado (Adams et al., 2015). Por outro lado, as entrevistas ndo estruturadas,
funcionam quase como uma conversa, sem um guido pré-definido, permitindo ao
entrevistado falar de um modo mais livre e ao seu ritmo (Jamshed, 2014). J4 as entrevistas
semiestruturadas, que sdo as mais comuns, ocupam um espago intermédio entre rigor e
flexibilidade, ao combinarem a presen¢a de um guido com alguns tdpicos a abordar, com a
possibilidade de adaptar as perguntas de acordo com a dinamica da conversa, permitindo
aprofundar algumas respostas relevantes e explorar outros temas relacionados que vao

surgindo no desenrolar da entrevista (DeJonckheere & Vaughn, 2019; Kallio et al., 2016).
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Posto isto, nesta investigagdo foram realizadas entrevistas semiestruturadas, com o objetivo
principal de recolher informacao qualificada sobre as estratégias de ativagdo de patrocinio
utilizadas, quer do lado dos clubes, quer do lado das marcas patrocinadoras, bem como dos
principais parametros em analise - reconhecimento de marca, envolvimento dos adeptos e
intengdo de compra. Para isto, foram elaborados dois guides orientadores — um dirigido aos
profissionais dos clubes da Primeira Liga Portuguesa de Futebol e outro aos representantes
das marcas patrocinadoras - devidamente preparados e enquadrados de acordo com a
literatura cientifica e os objetivos do estudo previamente definidos, com perguntas abertas
que tornaram a conversa fluida e sempre conectada com o tema central, explorando-se ao
maximo a visdo e as ideias dos entrevistados. Deste modo, foi desenvolvido um modelo
(construto metodoldgico) com base em teorias de diversos autores previamente apresentadas
no enquadramento tedrico, que se traduz nas duas tabelas seguintes de elaboracdo propria,
que estabelecem a ligacdo entre os temas da investigagdo e os contributos teoricos dos
autores que sustentaram a elaboragdo do guido das entrevistas. O primeiro construto
metodoldgico (tabela 2) € referente ao guido de entrevista elaborado para os profissionais
dos clubes, onde as questdes sdo direcionadas para a perspetiva do clube enquanto

patrocinado.
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Tabela 2

Estrutura das entrevistas a profissionais de marketing de clubes da Primeira Liga

Portuguesa de Futebol

Partes

Questoes

Fundamentacao

Teorica

Parte 1 - Ativacao de

patrocinio

Q1: Tipos de ativagdes de patrocinio

mais frequente no clube

Q2: Defini¢ao do plano de ativacao

(interno, marca e/ou agéncia)

Q3: Liberdade criativa do clube nas

ativacoes

Q4: Alinhamento entre os objetivos do

clube e da marca patrocinadora

Bai et al. (2021);
Sarpong & Zungu
(2025);

Marceau & Pons
(2023); Wellington et
al. (2022)
Marceau & Pons
(2023)

Dreisbach et al.
(2021); Marceau &
Pons (2023)

Parte 2 — Impacto das

ativagoes de patrocinio

Q5: Contributo das ativagdes para o

reconhecimento da marca patrocinadora

Q6: Mudancas na percecao dos adeptos

apos as ativagoes

Q7: Envolvimento emocional dos
adeptos com as marcas através das

ativagoes

Q8: Relagiao entre ativacoes e

comportamento de compra dos adeptos

Beek & Derom
(2022); Marceau
(2025); Silva (2020)
Dreisbach et al.
(2021); Melovic et al.
(2019)

Bai et al. (2021);
Wellington et al.
(2022)

Dreisbach et al.
(2021); Dzoolkarnain
et al. (2023); Sarpong
& Zungu (2025)
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Q9: Principais desafios na Dreisbach et al.

implementagao de ativagdes (2021); Wellington et
al. (2022)
Parte 3 - Avaliagio e Q10: Avaliagao geral do nivel das Hsiao et al. (2021);
desafios ativagdes em Portugal Leng & Zhang (2023)

Q11: Perspetiva sobre o futuro das Keshkar et al. (2019)

ativacdes na 1% liga portuguesa de

futebol

Fonte: Elaboragao propria

Em seguida, segue-se o construto metodologico (tabela 3) relativo ao guido de entrevista

elaborado para os profissionais das marcas patrocinadoras. A semelhanca do modelo

anterior, foram mantidos os principais eixos tematicos, ainda que algumas perguntas tenham

sido adaptadas a perspetiva da marca enquanto patrocinador.

Tabela 3

Estrutura das entrevistas a profissionais de marcas patrocinadoras de clubes da Primeira

Liga Portuguesa de Futebol

Fundamentacao
Partes Questoes
Tedrica
QI: Critérios para escolher clubes para ~ Gorecka (2020)

patrocinar

Q2: Tipos de ativagdes realizadas com

clubes
Parte 1 - Ativagdo de Q3: Definicao do plano de ativacao
patrocinio (marca, clube e/ou agéncia)

Q4: Condig¢des e colaboragao oferecidas

pelos clubes

Bai et al. (2021);
Keshkar et al. (2019)
Marceau & Pons
(2023); Wellington et
al. (2022)

Dreisbach et al.
(2021); Wellington et
al. (2022)
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Q5: Objetivos de marketing por tras das  Marceau & Pons

ativacoes (2023); Wellington et
al. (2022)

Q6: Impacto das ativagdes no Beek & Derom

reconhecimento da marca (2022); Marceau

(2025); Silva (2020)

Q7: Envolvimento emocional dos adeptos Bai et al. (2021);
Parte 2 — Impacto das

‘ _ com as marcas através das ativagodes Wellington et al.
ativagoes de patrocinio
(2022)
Q8: Indicadores de impacto das ativagcdes Dreisbach et al.
na inten¢ao de compra dos adeptos (2021); Dzoolkarnain
et al. (2023); Sarpong
& Zungu (2025)

Q9: Principais desafios na implementacao Dreisbach et al.

de ativagdes (2021); Wellington et
al. (2022)
Parte 3 - Avaliacao e Q10: Avaliagdo geral do nivel das Hsiao et al. (2021);
desafios ativagdes em Portugal Leng & Zhang (2023)
Q11: Perspetiva sobre o futuro das Keshkar et al. (2019)

ativacoes na 1? liga portuguesa de futebol

Fonte: Elaboragao propria

As entrevistas foram realizadas durante o més de julho de 2025, por videochamada, com
uma duragao média de 40 minutos. A seleg¢do dos participantes foi feita com base em critérios
especificos, visto que se pretendia incluir profissionais com experiéncia direta na area das
ativacdes de patrocinio no contexto da Primeira Liga Portuguesa de Futebol, tanto do lado
dos clubes quanto do lado das marcas patrocinadoras. A caracterizacao detalhada da amostra,
bem como todas as explicagdes relativas a sua escolha, serdo apresentadas no subcapitulo
4.5.1. Todas as entrevistas foram gravadas com o devido consentimento dos participantes e,

posteriormente, transcritas na integra para uma analise qualitativa detalhada.
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Esta parte do trabalho teve como objetivo aprofundar a parte exploratéria do estudo,
permitindo aceder a perspetivas fundamentadas e especializadas por parte de profissionais
diretamente ligados ao setor das ativagdes de patrocinio no contexto da Primeira Liga
Portuguesa de Futebol. A flexibilidade metodologica aplicada com as entrevistas
semiestruturadas permitiu aprofundar um tema pouco explorado na literatura em Portugal,
perceber as praticas mais frequentes dos clubes e das marcas e compreender o significado
atribuido as ativagdes de patrocinio de ambos os lados. A par disto, as entrevistas tiveram
ainda um papel fundamental como apoio na interpretagao da posterior analise dos dados

quantitativos recolhidos.

4.3.2 Inquérito por questionario - dados quantitativos

O inquérito por questionario ¢ um dos procedimentos mais utilizados em investigagdes,
devido a sua capacidade de recolher dados de forma organizada e padronizada junto de um
grande nimero de pessoas, permitindo captar atitudes, percegdes e comportamentos, sendo
particularmente util quando se pretende generalizar conclusdes da populacao que se pretende
estudar, utilizando-se para isto uma amostra adequada (Bihu, 2021). Além disso, o inquérito
por questiondrio destaca-se por ser um método economico e eficiente, com capacidade de
abranger um grande numero de participantes num curto espaco de tempo € com custos
reduzidos, e por ser uma técnica nao intervencional e, por isso, apresentar preocupacoes
éticas minimas em comparacao com outros métodos de recolha de dados (Yaddanapudi &

Yaddanapudi, 2019).

Desta forma, a utilizagdo do inquérito por questionario neste estudo justifica-se pela sua
grande eficiéncia na recolha de dados quantitativos, permitindo testar as hipdteses
previamente definidas e retirar as devidas conclusdes da populagdo em estudo, e também
pela capacidade de assegurar credibilidade e rigor cientifico através de um dos
procedimentos mais utilizados em investigacdes. Com esta técnica, sera possivel captar a
percecao dos adeptos em relagdo a importancia da ativagao de patrocinios no contexto da
Primeira Liga Portuguesa de Futebol, sendo possivel comparar as opinides, atitudes e
comportamentos dos adeptos em relagdo as principais varidveis em estudo: o

reconhecimento da marca patrocinadora, o envolvimento emocional e a inten¢do de compra.
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O questionario elaborado conta com um total de vinte perguntas, distribuidas por sete
seccdes tematicas que asseguram uma coeréncia logica na recolha dos dados, bem como um
foco evidente sobre as varidveis em estudo. As perguntas variam entre o formato de escolha
multipla e questdes de escala de atitudes (a maioria), nas quais foi utilizada a escala de Likert.
Esta escala mede a atitude do participante relativamente a um determinado tema abordado
nessas questdes, normalmente através de cinco pontos — desde o (1) discordo totalmente ao
(5) concordo totalmente — com cada resposta a obter um valor numérico e a pontuagao total
a resultar da soma de todas as respostas, permitindo assim determinar como uma pessoa
responde a essas questdes (Batterton & Hale, 2017). Em seguida sdo apresentadas as sete

seccoes do questionario de modo a ser compreendido a estrutura 1d6gica do mesmo.

A secc¢do 1 inclui a apresentacdo inicial do estudo, identificando alguns pontos explicativos
iniciais, como o titulo da dissertagdo, o contexto académico em que se insere € os objetivos
da investigagdo e do respetivo questionario. Sdo ainda deixadas as garantias de anonimato e
confidencialidade e o tempo estimado para o preenchimento do inquérito (4 a 5 minutos),
tudo isto de forma a facilitar a decisdo dos participantes em colaborar ou ndo com o estudo.
Ap0s isto, esta seccdo inclui ainda uma pergunta inicial de triagem que pretende confirmar
se os participantes fazem parte da amostra elegivel que se pretende ter, isto €, adeptos que
frequentem ou ja tenham frequentado jogos de futebol. Caso o participante responda “Nao,
nunca frequentei” a esta pergunta, ndo avanga para as restantes. Este processo de filtragem
¢ essencial para assegurar que as respostas refletem experiéncias efetivas no contexto

estudado.

A seccdo 2 - “Perfil do Adepto” - ¢ dedicada a caracterizagdao do perfil do adepto, ou seja,
identificar qual o clube da Primeira Liga Portuguesa de Futebol que apoia, a frequéncia com
que acompanha os jogos e a assiduidade com que vai ao estadio. Isto serd util para perceber
qual ¢ o nivel de envolvimento dos participantes com o seu clube e em que medida o
acompanhamento mais frequente, e a propria presenca no estadio, influenciam as respostas

as restantes perguntas do questiondrio.

Na seccdo 3 — “Reconhecimento de Marca” - comega a ser avaliado de forma mais concreta
uma das trés principais varidveis desta investiga¢do: o reconhecimento de marca. Para isto
foi utilizada a escala de Likert anteriormente referida, medindo a concordancia de 1 a 5 dos

inquiridos com as questdes apresentadas, em que 1 significa discordo totalmente e 5
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concordo totalmente. Com isto pretendia-se avaliar a capacidade dos inquiridos de
reconhecerem as marcas que patrocinam o seu clube e se esse reconhecimento também se
transfere para outros contextos fora do futebol (como na televisdo, redes sociais, lojas, entre
outros). Depois, no que respeita as ativagdes de patrocinio, procurou-se compreender se
existe a perce¢do dos adeptos que as marcas patrocinadoras realizam estas agdes de ativagao,
bem como analisar o contributo dessas ativacdes para reforgar a lembranga e o interesse na
marca, e se isto tem efetivamente um efeito positivo de destaque junto dos adeptos. Esta
sec¢ao de questdes permite avaliar a visibilidade e a percecao das marcas patrocinadoras,

sendo fundamental para entender o impacto do patrocinio.

Passando para a seccdo 4 - “Experiéncias com Ativagdes de Patrocinio” - esta procura
perceber se o inquirido ja teve contacto direto com ativacdes de patrocinio, questionando-o
se ja teve oportunidade de ver ou participar em alguma agdo deste tipo realizada por uma
marca em parceria com o seu clube, como passatempos, sorteios, experiéncias ou ofertas de
brindes. Se a resposta a esta questdo for “Nao” ou “Nao sei”, o participante nao responde as
questdes da secgdo 5, saltando diretamente para a secc¢do 6. Isto garante que apenas aqueles
que responderam “Sim” e que efetivamente participaram em ativagdes de marca respondem

as questoes seguintes diretamente relacionadas com essa experiéncia.

A secgdo 5 - “Envolvimento dos Adeptos com as Marcas Patrocinadoras” - explora assim a
forma como as ativagdes de patrocinio t€m efeitos nos adeptos que nelas participam. Para
isto, foram incluidas questdes que utilizam a escala de Likert (ja referida) para compreender
o impacto emocional dessa participagdo e a percecdo entre marcas que interagem com oS
adeptos em comparacao com as que nao interagem. Bem como, se os inquiridos sentem que
existe um esforco por parte das marcas para se conectarem através de ativagodes criativas e o
grau de agrado pela realizag@o dessas iniciativas. Desta forma, ¢ possivel captar a dimensao
emocional entre as marcas patrocinadoras e os adeptos, compreendendo-se o impacto das

ativagoes nesta vertente e a importancia que lhes ¢ atribuida.

Segue-se a seccao 6 - “Intengdao de Compra” - onde o foco recai sobre o comportamento de
consumo por parte do adepto motivado pelos patrocinios e respetivas ativacdes. Foi utilizada
novamente a escala de Likert para avaliar a predisposi¢do dos adeptos a adquirir produtos

ou servigos dos patrocinadores, o efeito do patrocinio na percecdo da qualidade da marca, o
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impacto que agdes criativas podem ter na vontade de experimentar algum produto ou servigo

do patrocinador e ainda a realizagdo de compras efetivas motivadas por a¢des de patrocinio.

Para finalizar o questionario, surge a sec¢ao 7 - “Informagdes Basicas do Participante™ - na
qual se pretendia recolher dados sociodemograficos basicos dos inquiridos, nomeadamente
a idade e o género, algo essencial para caracterizar a amostra e realizar comparagdes entre

os diferentes grupos.

O questionario foi desenvolvido através da ferramenta Google Forms, o que permitiu
recolher respostas a distancia de forma simples para os participantes. A distribuicdo foi
realizada durante cerca de cinco semanas entre os meses de junho e julho de 2025, através
de redes sociais (Facebook, Instagram, LinkedIn e Reddit) e grupos de WhatsApp, com
destaque para alguns especificos com pessoas ligadas ao futebol. Adicionalmente, foi
solicitado aos participantes a partilha do link com o questiondrio para outras pessoas €

grupos, promovendo assim o alcance e a diversidade da amostra.

De modo a garantir a eficidcia do questionario, ¢ fundamental que este siga um modelo
adequado que inclua um construto metodologico bem estruturado, com suporte cientifico de
varios autores. Isto ird garantir que as perguntas do questionario estdo elaboradas de forma
criteriosa e alinhadas com a tematica em estudo (Aithal & Aithal, 2020). Com base nisto, foi
desenvolvido um construto metodoléogico com base em teorias de diversos autores
apresentadas ao longo do enquadramento tedrico e que assumiram um papel preponderante
para a elabora¢do das perguntas do questiondrio. Na tabela 4 apresentada em seguida,
observa-se o desenho deste modelo e evidencia-se a forma como o questiondrio, e respetivas

perguntas, foram divididas nas diferentes secgoes.
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Tabela 4

Estrutura do Questionario

Fundamentacao
Partes Questoes
Tedrica
Q1: Adeptos de futebol que frequentem
ou ja tenham frequentado jogos
Sec¢do 1 - Introdugdo o _ -
(eliminatdrio, apenas se responder
“sim” continua)
Q2: Clube que apoia Karg et al. (2022)

Q3: Frequéncia que acompanha jogos Monteiro & Mourdo

Secgdo 2 - Perfil do adepto
do clube (2024)

e clube que apoia _ ‘ ‘
Q4: Frequéncia que vai ao estadio ver  Karg et al. (2022);

jogos do clube Zhang & Pitts (2018)

QS5: Reconhecimento das marcas que  Leng & Zhang

patrocinam o clube (2023); Silva (2020)

Q6: Reconhecimento das marcas em Chadwick et al.

contexto fora do futebol (2016); Keshkar et al.

(2019)

Q7: Realizagao de ativacao de Dreisbach et al.
Seccdo 3 - Reconhecimento patrocinio por parte das marcas (2021); Theocharis et
de marca al. (2019)

Q8: Impacto da ativagdo de patrocinio Bai et al. (2021);

na recordacao e interesse pelas marcas Silva (2020)

patrocinadoras
Q9: Importancia da ativacao de Keshkar et al. (2019);
patrocinio para os adeptos Schonberner &

Woratschek (2023)
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Seccdo 4 - Experiéncias

com ativagdes de patrocinio

QI10: Participagdo em alguma agdo de
P s Bai et al. (2021);

Dreisbach et al.
(2021); Sarpong &

caso responda “ndo” ou “nao sei”, salta
Zungu (2025)

ativacao de patrocinio (caso responda

“sim”, segue para a sec¢ao seguinte;

para a seccao 6)

Seccdo 5 - Envolvimento
dos adeptos com as marcas

patrocinadoras

QI11: Participagdo na ativagdo aproxima Bai et al. (2021);

emocionalmente da marca Schonberner &
Woratschek (2023)

Q12: Percecao mais positiva das marcas Dreisbach et al.

que interagem com os adeptos em (2021); Schonberner

comparagdo com as que nao interagem & Woratschek (2023)

Q13: Marcas patrocinadoras de clubes Bai et al. (2021);
da 1? liga portuguesa de futebol Theocharis et al.
conectam-se com adeptos através de (2019)

ativagoes criativas

Q14: Gosto que as marcas promovam  Ball & Bennett

acoes que envolvam os adeptos (2024); Lee et al.

(2024)

Seccao 6 - Intengao de

compra

Q15: Maior predisposi¢do para comprar Dzoolkarnain et al.

marcas patrocinadoras (2023); Melovic et al.
(2019)

Q16: Percecao sobre a qualidade da Melovic et al. (2019);

marca melhora se esta apoiar o clube  Silva (2020)

Q17: Campanhas criativas dos Dreisbach et al.

patrocinadores despertam interesse nos (2021)

seus produtos e servigos

Q18: Compra de produtos ou servicos Marceau (2025);

impulsionados por ativagdes de Sarpong & Zungu

patrocinio (2025)
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Secc¢do 7 - Informacgdes Q19: Idade
basicas do participante Q20: Género

Fonte: Elaboracao propria

4.4 Universo e amostra da investigaciao

O universo corresponde ao conjunto total de institui¢des, individuos e outros elementos com
caracteristicas em comum que os distinguem dos restantes, representando assim o publico-
alvo de uma investigagdo (Majir, 2018). Neste estudo, o universo integra todos os
profissionais de marketing e patrocinios dos clubes da Primeira Liga Portuguesa de Futebol
e das respetivas marcas patrocinadoras (no caso das entrevistas) e, todos os adeptos da
Primeira Liga Portuguesa de Futebol (no caso do inquérito por questionario). No entanto,
visto que ndo existiam recursos para que fosse possivel utilizar todo o universo ideal para o
estudo, foi necessario definir uma amostra representativa dos diferentes segmentos desta
populagdo. A amostra representa assim a parte do universo ou populacao selecionada de
acordo com alguns critérios especificos, tendo o objetivo de garantir a generalizacdo dos
resultados com base em uma diversidade de informacdes relevantes, permitindo retirar
conclusdes validas para o universo em estudo (Scarneci-Domnisoru, 2024). Nos
subcapitulos seguintes ¢ feita a apresentagdo das amostras utilizadas nesta investigagao,
tanto na parte qualitativa das entrevistas, como na parte quantitativa do inquérito por

questionario.

4.4.1 Amostra das entrevistas semiestruturadas

Para a realizacdo das entrevistas utilizou-se uma amostragem intencional por julgamento,
que pode ser descrita como uma técnica que consiste na escolha deliberada de participantes
que possuam conhecimento ou experiéncia pratica sobre a tematica em estudo, com a
finalidade de recolher dados significativos para a investigacao (Palinkas et al., 2015). Com
base nisto, foram entrevistados um total de quatro profissionais ligados a area dos
patrocinios, divididos entre dois representantes de clubes da Primeira Liga Portuguesa de
Futebol e dois representantes de marcas patrocinadoras de clubes:

e Vasco Ribas: Diretor de vendas B2B - patrocinios, eventos, rendas e hospitalidade

do Sport Lisboa e Benfica

e Rui Castro: Diretor de marketing do Vitoéria Sport Clube
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e Marta Marques: Responsavel de marketing e publicidade da Repsol Portugal

e Rui Trombinhas: Gestor de ativagdes de patrocinio da Betano Portugal

De forma a chegar a estes entrevistados, o investigador recorreu aos seus contactos
profissionais, incluindo a rede de contactos da diretora de marketing da empresa onde
trabalha, para conseguir abordar e convidar os participantes em questdo para as entrevistas.
Além destes, foram ainda contactados outros profissionais, quer através do mesmo meio quer
diretamente pelo LinkedIn, porém, a auséncia de resposta impossibilitou que as entrevistas

se realizassem, resultando numa amostra menor do que a inicialmente planeada.

A escolha destes participantes foi feita por estes cumprirem os critérios de sele¢do que se
pretendiam para esta investigacdo, nomeadamente:

e Experiéncia relevante na area dos patrocinios - todos os entrevistados t€ém uma longa
ligag¢do aos patrocinios, especificamente na vertente desportiva.

e Contacto com as ativacdes de patrocinio - foram selecionados profissionais com uma
visdo proxima das ativacdes de patrocinio, seja de um ponto de vista mais de gestdao
ou inclusive com contacto direto e agdes realizadas.

e Duas perspetivas - visto que o patrocinio desportivo e a ativacdo de patrocinio
englobam o lado do clube e o lado da marca patrocinadora, era fundamental garantir
uma amostra equilibrada que garantisse a visao dos dois lados, de forma a garantir

uma analise comparativa das diferentes praticas e percegdes.

4.4.2 Amostra do inquérito por questionario

Para a concretizagdo desta etapa, foi utilizada uma amostragem por conveniéncia, uma
técnica em que o investigador escolhe os membros da populagdo em estudo que se mostram
mais acessiveis e disponiveis para participar na investigacao (Freitag, 2018). Neste caso, o
questionario foi divulgado através de redes sociais (Facebook, Instagram, LinkedIn e Reddit)
e grupos de WhatsApp, com destaque para alguns especificos com pessoas ligadas ao
futebol. A escolha deste método deveu-se ao facto de ser bastante eficaz e rapido na recolha
das respostas, possibilitando assim alcancar uma amostra representativa no contexto que se

pretende.
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Relativamente aos critérios de exclusdo deste questionario, conforme ja foi referido,
pretendia-se que os inquiridos fossem adeptos que frequentem ou ja tenham frequentado
jogos de futebol, pelo que, logo na primeira pagina do inquérito, existe uma pergunta de
triagem para garantir que apenas eram consideradas respostas de adeptos reais que ja que se
enquadrem no fenémeno em estudo. A partir daqui todos os respondentes eram validos para

a investigacao.

Embora o método de amostragem por conveniéncia nao permita a generalizagao para todo o
universo de adeptos da Primeira Liga Portuguesa de Futebol, ele ¢ apropriado para os
objetivos deste estudo, visto que permite compreender as percecdes dos adeptos sobre as
ativagcdes de patrocinio. Além disso, a utilizagdo de diferentes canais para divulgar o
questionario, bem como o pedido para que as pessoas o partilhassem, favoreceu a

diversidade da amostra e aumentou a relevancia dos dados obtidos.

4.5. Procedimentos de analises de dados

A analise dos dados recolhidos foi realizada de acordo com a natureza mista da investigagao,
integrando procedimentos qualitativos e quantitativos de forma complementar, com o

objetivo de compreender de forma aprofundada o fenémeno em estudo.

No caso dos dados qualitativos, obtidos através das entrevistas semiestruturadas, foi feita a
transcricdo das mesmas com o apoio da plataforma MeetGeek, que facilitou a passagem do
discurso oral para o formato de texto. Apos esta transcri¢do foi feita uma anélise manual do

contetido, de forma a utiliz4-lo na parte da apresentacao e discussao dos dados.

Quanto aos dados quantitativos, utilizou-se o software IBM SPSS Statistics (versao 30) para
o tratamento e analise estatistica dos resultados provenientes do inquérito por questionario.
Numa primeira fase, recorreu-se a estatistica descritiva, com o objetivo de caracterizar a
amostra e identificar as tendéncias gerais das respostas obtidas em cada varidvel, utilizando
a média (M) como medida de tendéncia central, o desvio padrdo (DP) como medida de
dispersdo e as frequéncias (F) como medida de distribui¢do. Numa segunda fase, aplicaram-
se técnicas de analise inferencial, nomeadamente o teste ANOVA e o coeficiente de
correlagdo de Pearson, de forma a avaliar diferengas entre grupos e relagdes entre as

variaveis (Guetterman, 2019; Simpson, 2015).
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4.6. Consideracoes éticas

Todos os participantes deste estudo foram devidamente informados sobre os objetivos da
investigacdo e os procedimentos envolvidos. Tanto os profissionais entrevistados como os
inquiridos do questiondrio participaram de forma voluntaria na investiga¢ao, sem qualquer
tipo de coagdo ou incentivo financeiro, com a garantia de que as suas respostas seriam
utilizadas exclusivamente para fins académicos e de investigacdo cientifica. No caso do
inquérito por questiondrio, ndo houve recolha de informagdo pessoal identificavel,

garantindo o anonimato e confidencialidade a cada participante.
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Parte III - Apresentacao e Discussao de Resultados

Esta parte tem como objetivo apresentar, analisar e discutir os resultados das entrevistas
semiestruturadas e do inquérito por questiondrio, as duas técnicas utilizadas neste estudo
para a recolha de dados. A analise serd conduzida de modo a responder as questdes de
investigacao, testar as hipdteses previamente formuladas e explorar as percegoes, atitudes e
comportamentos dos participantes em relagdo as ativagdes de patrocinio no contexto da

Primeira Liga Portuguesa de Futebol.

A apresentacdo dos dados das entrevistas sera organizada em torno dos principais temas
abordados, com foco na perspetiva e opinido dos entrevistados sobre as ativagdes de
patrocinio, a forma como sao feitas, a sua eficacia e impacto em termos de reconhecimento
de marca, envolvimento emocional com os adeptos e intengdo de compra. J& nos inquéritos
por questionario, serdo apresentadas as respostas de forma estruturada, com base nas
variaveis que influenciam os comportamentos e atitudes dos adeptos, tais como, o nivel de
ligacdo ao clube, a frequéncia de idas aos estadios, a perce¢do sobre as marcas € o impacto

das ativagdes de marca em termos de reconhecimento, envolvimento e inten¢do de compra.

Para a analise dos resultados obtidos serdo utilizadas estatisticas descritivas, testes de
associagdo e correlagdes, complementadas com tabelas e graficos que facilitardo a
visualizagdo dos dados. Com isto, serd possivel compreender as relagdes entre as varidveis

e os padrdes nas respostas.

Por fim, a discussao dos resultados permitird que sejam tiradas conclusdes sobre a eficacia
da ativagdo de patrocinio e a forma como esta influencia o comportamento dos adeptos no

contexto da Primeira Liga Portuguesa de Futebol.
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Capitulo 5 — Apresentacio dos resultados

5.1. Apresentacido dos dados das entrevistas semiestruturadas

As entrevistas foram realizadas por videochamada a quatro profissionais ligados a gestao de
patrocinios no contexto da Primeira Liga Portuguesa de Futebol. Do lado dos clubes, foram
entrevistados Vasco Ribas, diretor de vendas B2B (patrocinios, eventos, rendas e
hospitalidade) do Sport Lisboa e Benfica (SL Benfica), e Rui Castro, diretor de marketing
do Vitoria Sport Clube (Vitoria SC). Ja do lado das marcas patrocinadoras, os entrevistados
foram, Marta Marques, responsavel de marketing e publicidade da Repsol Portugal, e Rui

Trombinhas, gestor de ativagdes de patrocinio da Betano Portugal.

Na primeira parte de cada entrevista, o entrevistador fez uma breve apresentagao pessoal e
um enquadramento da investigacdo, de modo a contextualizar a pertinéncia e os objetivos da
entrevista. No total foram realizadas onze perguntas a cada profissional, sendo adaptadas ao
contexto dos entrevistados (clubes vs. marca), mas com contetdo e organizacido semelhante
por tematicas. Posto isto, os dados das entrevistas apresentados em seguida foram unidos
por temas para facilitar a compreensdo das respostas dadas e a visdo interna dos dois lados
(clubes e marcas), sempre que tal se verifique, podendo a ordem das perguntas nao
corresponder exatamente a ordem com que as mesmas foram realizadas em ambos os casos.
Além disso, algumas perguntas ndo sdo apresentadas porque as suas respostas ndo foram
consideradas suficientemente relevantes para o estudo, estando disponiveis para consulta nos

anexos (A, B, Ce D).

P1: Quais os critérios que utilizam para escolher um clube para patrocinar? - questao

colocada apenas as marcas.

A primeira pergunta mostra algumas parecencas nos critérios escolhidos por ambas as

marcas, ainda que com algumas particularidades especificas de cada uma.

No caso da Repsol, Marta Marques referiu a necessidade da marca de alcangar todos os
consumidores, “[...] toda a gente precisa de energia para se mover, para a casa, € nos
queremos estar em todo o lado”, motivo pelo qual a empresa optou por patrocinar os trés
grandes clubes portugueses. O objetivo inicial foi sobretudo comercial, “[...] queriamos dar

descontos, massificar as vendas e conseguir a fidelizacao dos clientes.”
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A Betano apresenta uma estratégia semelhante de alcangar muitas pessoas, visto que,
conforme referiu Rui Trombinhas, “[...] quantas mais pessoas estivermos a jogar connosco,
melhor para o nosso negdcio, noés dependemos do niimero de utilizadores, ¢ ao fim do dia
isto ¢ um negocio.” Apesar disso, quando a marca entrou em Portugal ndo tinha capacidade
financeira para patrocinar os clubes grandes, pelo que optaram pelo Braga “[..] que permitiu
uma boa entrada no mercado.” Mais tarde, com maior robustez financeira e notoriedade, a
empresa avangou para os trés grandes, tendo em conta que “[...] Benfica, Sporting e

concentram 95% dos adeptos em Portugal.”

P2: Que tipos de ativacdes de patrocinio sio mais frequentes no vosso clube / marca?

Pode dar exemplos das mais eficazes?

Vasco Ribas, do SL Benfica, destacou a relevancia das ativagdes offline com ampliagao
digital, dando o exemplo de uma agdo realizada com a Emirates num dérbi contra o Sporting,
que descreve como “[...] a nossa melhor ativacdo”, pela sua capacidade de combinar a
experiéncia fisica no estadio com uma difusdo digital através de video, “[...] vai muito além
do campo, como indicam as boas praticas, € isso que deve ser feito, permitindo que o impacto
e o envolvimento sejam significativamente maiores”, algo evidente pelas mais de 50 milhdes
de pessoas que esta ativagdo alcangou e por ter conquistado um reconhecido prémio
internacional. Ja Rui Castro, do Vitoria SC, evidenciou o foco recente em ativacdes digitais,
“[...] promovemos ativacdes digitais com promocdes e codigos de desconto de
patrocinadores [...]”, deixando claro que ¢ algo feito regularmente e ndo apenas em dias de
jogo. Acrescenta ainda que isto complementa as ativacdes de relvado e a importante presenca
dos patrocinadores na fan zone, destacando o Guimardes Shopping como um dos parceiros
que melhor ativa o patrocinio através de varias dindmicas, como passatempos, musica ao
vivo e coreografias nas bancadas, conseguindo gerar “[...] boas interagdes com os adeptos

[...] envolver e reter clientes [...].”

Do lado das marcas patrocinadoras, Marta Marques, da Repsol, também referiu o sucesso da
combina¢do de comunicacao digital “[...] através de newsletters, SMS e plataformas dos
clubes [...]”, com ativacdes nos estddios ou nas imediacdes, como jogos interativos,
passatempos, oferta de merchandising, entre outros. Sendo também comum fazerem agdes
com jogadores, “[...] € algo que esté contratualizado [...]”, como campanhas com o seu rosto,

videos promocionais ou um meet and greet. Na Betano, Rui Trombinhas enfatizou a
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diversidade das suas ativagdes, com agdes que incluem “[...] campanhas nas redes sociais
usando a marca e jogadores dos clubes, até as fisicas, como fan zones e distribuicdo de
merchandising nos estadios [...]”, realgando ainda o facto de fazerem ativagdes de produto

com “[...] jogos de casino exclusivos do Benfica, Sporting e Porto.”

P3: Como é definido o plano das ativacées? E desenvolvido internamente, entre clube

e marca ou com agéncias externas?

As respostas a esta questdo revelam uma grande diferenca na forma como ¢ feito o
planeamento das ativagdes. No SL Benfica, Vasco Ribas deixa claro que “[...] o 6nus das
ativagdes e contrapartidas recai totalmente sobre o patrocinador, cabendo a eles gerir a
execucao da ativagao de marca”, com exce¢ao da Emirates que € a unica marca patrocinadora
sobre a qual o clube tem responsabilidade pelas ativagdes, conforme ficou definido
contratualmente. Em sentido oposto, Rui Castro descreveu um processo mais colaborativo
do Vitéria SC com os seus patrocinadores, sublinhando que as contrapartidas e dindmicas
de ativagdo sdo logo definidas quando o contrato € assinado, “[...] as marcas propdem as suas
ideias [...]” e posteriormente, o clube faz uma contraproposta “[...] melhorando as ideias ou
mantendo as sugestdes originais se forem boas”, num processo que pode incluir agéncias

externas quando necessario.

Entre as marcas, Marta Marques afirmou que na Repsol o plano ¢ definido internamente
“[...] para garantir que se alinham com os seus objetivos de negocio [...]”, apesar de o clube
estar sempre envolvido naturalmente “[...] mas somos nos que dizemos o que queremos fazer
e qual a ativacdo que queremos”. J4 Rui Trombinhas salientou a importancia das agéncias
externas com que trabalham no processo da Betano, referindo que estas “[...] sdo livres de
apresentar ideias que depois sdo debatidas internamente em brainstorming.”, sendo depois
selecionadas as melhores ideias que sdo apresentadas aos clubes “[...] que participam

principalmente na fase de implementacao [...].”

P4: Quais os principais objetivos de marketing por tras das ativacoes? Notoriedade,

envolvimento com os adeptos, vendas...? - questdo colocada apenas as marcas.

As respostas dos entrevistados a esta questdo demonstram algumas diferencgas entre as duas

marcas. Marta Marques afirma que na Repsol o grande foco ¢ a notoriedade e o
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envolvimento, “[...] dada a natureza do que nds vendemos, o foco principal € a notoriedade
e o envolvimento emocional com os adeptos, ndo ¢ facil puxar pela venda direta nas

ativagcdes como se fosse uma cerveja.”

No caso da Betano, Rui Trombinhas, referiu que os objetivos variam muito conforme o tipo
de ativagdo. No digital a prioridade ¢ a conversdo, “[...] avaliamos a interacdo, os cliques,
etc.” Em antncios de televisao que fazem com os clubes “[...] o foco ¢ mais em notoriedade
e envolvimento emocional com os adeptos, sem esperar conversao direta.” Enquanto em
ativacdes fisicas nos estadios, “[...] o objetivo ¢ sem duvida a notoriedade e o envolvimento
com os adeptos, impacta-los a0 maximo com muita exposi¢do da nossa marca e,

eventualmente, pode gerar conversio.”

PS: Considera que as ativacdes de patrocinio contribuem para reforcar o

reconhecimento da marca patrocinadora junto dos adeptos? De que forma?

Os entrevistados foram unanimes em concordar que as ativagdes contribuem para aumentar

o reconhecimento das marcas patrocinadoras junto dos adeptos.

Vasco Ribas (SL Benfica) afirmou ndo ter duvidas disto, acrescentando ainda a importancia
que tem para que cada marca seja a primeira a ser lembrada pelos adeptos, “sempre que
penso numa cerveja, penso em Sagres. Sempre que penso em viajar, penso na Emirates”.
Mencionou ainda que as ativagdes tém a capacidade de reforcar a ligagdo das marcas ao SL
Benfica e promover os valores partilhados entre ambos, impactando os adeptos

positivamente, muitas vezes de forma subconsciente.

Na mesma linha de pensamento, Rui Castro (Vitoria SC) defendeu que a presencga ativa de
uma marca num clube aumenta o seu reconhecimento, “[...] quanto mais ativagdes de marca
fizer, maior sera o retorno em termos de exposicao e reconhecimento da marca”, sublinhando
ainda que “Por muito simples que seja a ativagao, a presenca continua da marca torna-a mais
relevante e os adeptos comecam a associar o patrocinador como uma marca melhor e a té-lo

como referéncia.”

Do lado das marcas, Marta Marques (Repsol) reforcou que o facto de patrocinarem os trés
grandes clubes foi determinante para alcangarem um grande reconhecimento de marca, com

as ativacdes a assumirem também aqui um papel essencial. Quanto a Betano, Rui
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Trombinhas também respondeu afirmativamente, revelando que tém relatérios que
comprovam que “[...] desde que comegadmos a patrocinar os clubes e a reforcar as ativagoes,
o reconhecimento da marca cresceu significativamente.” Além disso, deu um exemplo
recente da importancia da ativagao de patrocinio. Por terem menos presenga na camisola do
Benfica (estdo apenas na manga enquanto no Sporting e Porto estdo na frente da camisola),
este ano decidiram reforcar ¢ melhorar as ativagdes no Benfica e os resultados foram muito
positivos, “[...] evidenciando que as ativagdes de patrocinio sdo claramente importantes para

aumentar a visibilidade e o reconhecimento junto dos adeptos.”

P6: As ativacdoes de patrocinio geram um forte envolvimento emocional entre os

adeptos e as marcas patrocinadoras?

Todos os entrevistados reconheceram que as ativagdes t€ém um papel importante na criagao
de lacos emocionais entre os adeptos ¢ as marcas, apesar de falarem mais do impacto do

patrocinio num todo e ndo se focarem tanto na parte da ativagao.

O representante do SL Benfica, Vasco Ribas, afirmou que “[..] € exatamente para isso que
serve a ativagdo de patrocinio”, acrescentando que o SL Benfica tem sempre o cuidado de
garantir que a mensagem que as marcas querem passar chega ao adepto de forma clara e
fidedigna, fazendo com que “[...] o adepto quase confunda a voz da marca patrocinadora
com a do clube [...]”, num refor¢o constante da associagdo da marca com o clube e,
consequentemente, com os adeptos. Rui Castro apresentou alguns exemplos mais claros do
Vitoria SC, como o caso do Guimardes Shopping, que trabalha muito bem a dinamizacdo da
sua marca através das ativagdes, como a oferta de brindes, vales de desconto e passatempos,
que “mesmo que o retorno imediato em vendas ndo seja evidente, estas iniciativas geram
envolvimento emocional e aproximam os participantes da marca, aumentando a

probabilidade de se virem a tornar clientes.”

Para Marta Marques (Repsol), “as ativa¢des refor¢am a ligacdo emocional que os adeptos ja
estabelecem com a marca enquanto patrocinadora.”, realgando ainda “[...] o envolvimento e
a associacao positiva entre a marca, o clube e os adeptos.” J4 Rui Trombinhas (Betano),
apontou para a evolucdo progressiva da relacdo, afirmando que “[...] os adeptos ja
reconhecem a Betano como patrocinadora dos seus clubes, ja ndo somos s6 uma marca que

esta ali, criando a tal ligagao emocional.”
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P7: Utilizam alguns indicadores que demonstrem o impacto direto das ativacdes nas

intencdes de compra ou no comportamento de consumo?

No lado dos clubes, Vasco Ribas (SL Benfica), disse que ¢ algo que se consegue avaliar mas
que ¢ muito especifico e “normalmente, sdo as marcas patrocinadoras que realizam esses
estudos”, dando ainda o exemplo da Sagres e da NOS que encomendam anualmente estudos
deste género. Enquanto o Vitdria SC aparenta ter maior participacao neste tipo de analises,
com Rui Castro a afirmar que “ap6s cada ativacao de um match sponsor (patrocinador do
encontro), enviamos sempre um relatério a marca com dados sobre aberturas de e-mails,
cliques, participagdo em passatempos e exposi¢ao publicitaria.”, destacando que o clube
utiliza uma ferramenta de inteligéncia artificial para rastrear a presenca da marca

patrocinadora em conteudos audiovisuais.

As marcas confirmaram igualmente a importincia de avaliar o impacto, apesar da
dificuldade de fazé-lo. Marta Marques (Repsol) referiu que, embora os resultados de
consumo ndo sejam normalmente muito expressivos, a monitorizagao ¢ feita antes e depois
das ativacdes, constatando, no entanto, que “ndo € por fazermos uma ativagdo que vamos ter
conversdo imediata, pelo menos no nosso negocio”, considerando mesmo que a conversao
nao € o objetivo principal de uma ativagdo. No caso da Betano, Rui Trombinhas separa as
ativagoes digitais das fisicas, evidenciando que no digital os indicadores sdo mais claros e
faceis de avaliar, enquanto fisicamente “[...] ndo ¢ facil saber ao fim do dia quantas pessoas
se converteram porque viram as nossas ativagdes”, apesar de, terem estudos que demonstram
maior inten¢do de utilizar a Betano “[...] porque patrocinamos o seu clube, ja que a

associagdao aumenta a confianca na marca.”

P8: Quais sdo os principais desafios que existem na implementacido e gestio de

ativacoes de patrocinio?

Nesta questdo os entrevistados identificaram varios desafios na implementagdo das

ativagdes, com o momento desportivo do clube a ser um dos mais evidentes.

Vascos Ribas (SL Benfica) comecou por destacar a necessidade de alinhar a mensagem
transmitida aos adeptos com os valores da marca e do clube em simultdneo. Além disso,

apontou a grande dificuldade que ¢ a gestao das ativagdes quando o contexto desportivo ndo
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¢ o mais favoravel, ja que, “[...] quando o Benfica ndo estd bem no campeonato, ¢ dificil
comunicar com os adeptos e realizar ativagdes [...] os adeptos ndo estardo recetivos”, sendo
muito complicado gerir essas fases e “[..] o maior desafio ¢ encontrar uma forma de
comunicar de modo que os adeptos ndo se sintam desrespeitados € que a mensagem nao soe

forcada ou demasiada positiva [...].”

No Vitoéria SC, Rui Castro salientou o desafio de mostrar aos patrocinadores o grande valor
das ativagodes, visto ser algo que requer investimento extra € muitas marcas ndo estao
dispostas a isso. “Nem todas percebem que a exposicao e o impacto se constroem ao longo
do tempo, ¢ ndo apenas com um logo na camisola por exemplo. E essencial que os
patrocinadores se envolvam e promovam ativagdes ao longo do ano, complementando o que
jé& tém contratado, para maximizar o retorno, pois € isso que os distingue de todos os outros
parceiros que temos.” Para finalizar, sublinhou ainda que as marcas de menor dimensao e
mais familiares tém, normalmente, menos abertura para investimento em ativagdes, pois

tendem a procurar resultados imediatos.

Para Marta Marques (Repsol), os maiores desafios passam pela necessidade de preparar as
ativagdes com muita antecipacdo de forma a garantir as aprovagdes necessarias do lado dos
clubes, afirmando que “tudo o que envolve jogadores ¢ mais complexo ainda. Porque
envolve contratos, direitos de imagem, disponibilidade, etc.” A par disto, o proprio momento
desportivo do clube pode condicionar as ativagdes, reiterando que “as vezes temos tudo
pronto, campanha pronta ou ativagdo preparada, e de repente o clube sofre uma derrota
pesada num jogo, ou qualquer coisa que abala 0 momento da equipa, e temos que adiar o
que tinhamos planeado ou mesmo cancelar”, deixando bem claro a particularidade que

acompanha o futebol.

Rui Trombinhas (Betano) aborda a importancia dos recursos financeiros, reconhecendo que
“as ativagdes custam dinheiro, tem que haver um grande investimento para divulgar a marca
junto dos adeptos.”. Tal como os outros entrevistados, mencionou a influéncia do momento
desportivo do clube na recetividade dos adeptos, “[...] porque o futebol como sabemos gere-
se muito pelas emogdes.” E por fim, falou da “[...] complexidade operacional nos dias de
jogo [...]”, pelo facto do futebol mover multiddes e existirem diversas regras de seguranca

que representam um desafio na implementagdo das ativacdes.
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P9: O que acha das ativacoes de patrocinio no futebol portugués atualmente? Estao

num bom nivel ou ainda tém muito para melhorar?

De forma geral, os entrevistados reconheceram uma progressao positiva nas ativagdes de

patrocinio no futebol portugués, apesar de ainda existirem diversos pontos a melhorar.

O diretor do SL Benfica, Vasco Ribas, evidenciou a transformacao ocorrida nas ultimas duas
décadas, lembrando que “antigamente, o patrocinio era apenas meter a marca na camisola e
pronto, ndo havia mais nada.” Hoje, considera que os clubes se reinventaram perante a maior
exigéncia dos patrocinadores, mesmo “[...] os clubes mais pequenos tém feito também um
excelente trabalho e crescido muito”, apontando ainda a Liga Portuguesa como um bom

exemplo, pelas diversas iniciativas que tém tido nesta area.

No Vitéria SC, Rui Castro foi mais critico em relagao a disparidade entre clubes, afirmando
que “com excecdo do Benfica, Sporting, Porto, Braga e Vitdria, ainda hd uma falta de
vontade dos clubes em fazer este tipo de investimento”, sendo que, se os clubes ndo criarem
condicdes, as marcas nao irdo ver o valor disso. Rui olhou ainda para o estrangeiro como
exemplo, “[...] na Inglaterra e Espanha, existe uma forte mentalidade comercial,
aproveitando todos os espagos para transformar o jogo num espetaculo e criar experiéncias
memoraveis para os adeptos. Os Estados Unidos sdo o melhor exemplo disto, qualquer
espaco ¢ aproveitado para ativar e para comunicar”, € destacou também o trabalho da Liga
Portuguesa no incentivo a que todos os clubes tenham fan zone para promover as ativagoes

dos patrocinadores e criarem condig¢des para ajudar as marcas.

Na visdo das marcas, Marta Marques (Repsol) deixou claro que tem havido uma evolugao e
sofisticacdo das ativagdes, porém considera que ¢ necessaria maior originalidade,
reconhecendo que “h4 ainda muito potencial para melhorar a experiéncia emocional do
adepto, especialmente integrando redes sociais e ativacdes mais criativas”, realgando a
Emirates e a Betano como referéncias por fazerem ativagdes muito boas. Além disso,
salientou que ¢ fundamental que os clubes criem condigdes para as marcas ativarem “[...]

nomeadamente no estadio em termos de infraestruturas, se tém ecras, iluminagao [...].”

Para finalizar, Rui Trombinhas (Betano) afirmou que ainda existe muito para melhorar,

comparando as ativagdes existentes no futebol com as dos festivais, “se formos a um festival
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como o Nos Alive, vemos ativagdes de alto nivel e quando chegas a um estadio de futebol
isso ainda ndo acontece”, reconhecendo ainda assim que existem condicionantes do futebol
que tornam mais dificil gerir as ativagdes. Apesar disso, acredita que a concorréncia entre as
marcas tem elevado o nivel das ativagdes no futebol portugués, ainda que, estas acontecam
maioritariamente nos trés grandes e os restantes clubes acabam por ficar num patamar

abaixo.

5.2 Apresentaciao dos dados do inquérito por questionario

O inquérito por questionario foi aplicado através da ferramenta Google Forms, permitindo
uma recolha de respostas a distancia que durou cerca de cinco semanas, entre 18 de junho e
22 de julho de 2025. No total, foram obtidas 421 respostas, no entanto, 13 dos inquiridos
afirmaram nunca ter frequentado jogos de futebol, pelo que, ndo foram considerados
relevantes para o estudo, considerando-se apenas 408 respostas como validas para analise,
visto que o questiondrio era destinado apenas para adeptos de futebol que frequentem ou ja
tenham frequentado jogos de futebol. O questionario apresenta-se dividido em cinco secgdes
(ou dimensdes), cada uma com um conjunto de questdes: caracterizagdo sociodemografica
da amostra, habitos de acompanhamento e presenga no estadio, reconhecimento de marcas
patrocinadoras, envolvimento dos adeptos com as marcas patrocinadoras e intencao de
compra das marcas patrocinadoras. Esta divisio ndo so facilitou a organizagdao do
questionario, como também facilitou a apresentagdo e andlise dos dados conforme

apresentado nos pontos seguintes.

5.2.1 Caracterizac¢io sociodemografica da amostra

A amostra deste estudo € composta por um total de 408 participantes e considera trés
variaveis para analise: género, faixa etaria e clube de futebol. Quanto ao género, 68,9% dos
inquiridos sdo do sexo masculino e 31,1% do sexo feminino, evidenciando o facto deste tema
ser tendencialmente mais apelativo para o sexo masculino. Na distribui¢do de idades, a faixa
etaria dos 35 aos 54 anos (31,6%) ¢ a mais predominante, seguida dos maiores de 54 anos
(24,5%), dos 18 aos 24 anos (23,5%) e dos 25 aos 34 anos (17,2%), terminando com a faixa

dos menores de 18 anos (3,2%) que representa a menor dimensao de participantes.
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Relativamente ao clube de futebol, os trés principais clubes da Primeira Liga Portuguesa
destacam-se claramente dos demais, com quase 90% dos inquiridos a apoiarem um desses
clubes. O SL Benfica (50,2%) ¢ o mais popular, seguindo-se de Sporting CP (25,0%) e FC
Porto (13,5%). Seguem-se os restantes clubes com Vitoria SC (2,0%), SC Farense (1,5%),
SC Braga (1,2%), Boavista FC (1,0%), FC Arouca (0,7%), Rio Ave FC (0,5%), CF Estrela
Amadora (0,5%), FC Famalicdo (0,2%), GD Estoril Praia (0,2%) e Gil Vicente FC (0,2%).
Os clubes CD Santa Clara, Casa Pia AC, Moreirense FC, GD Nacional e AVS Futebol SAD
ndo sao apoiados por nenhum dos participantes. Além destes, destaque para outros clubes
mencionados através da opgao “Outro” (3,2%), que ndo estavam entre as opgdes por nao
serem clubes da Primeira Liga Portuguesa, mas que ainda assim foram considerados para o
perfil da amostra, apesar das respostas nao serem consideradas para apresentacdo e analise

dos dados comportamentais.
Tabela 5

Perfil sociodemogrdfico da amostra - frequéncias

Varidvel Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
(N =408) (%)

Género

Masculino 281 68,9 %

Feminino 127 31,1 %
Faixa etaria

<18 13 3.2%

18 -24 96 23,5 %

25-34 70 17,2 %

35-54 129 31,6 %

> 54 100 24,5 %
Clube de futebol
Sporting CP 102 25,0 %
SL Benfica 205 50,2 %
FC Porto 55 13,5 %
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SC Braga 5 1,2 %
CD Santa Clara - -

Vitoria SC 8 2,0 %
FC Famalicédo 1 0,2 %
GD Estoril Praia 1 0,2 %
Casa Pia AC - -

Moreirense FC - -

Rio Ave FC 2 0,5 %
FC Arouca 3 0,7 %
Gil Vicente FC 1 0,2 %
GD Nacional - -

CF Estrela Amadora 2 0,5 %
AVS Futebol SAD - -

SC Farense 6 1,5 %
Boavista FC 4 1,0 %
Outro 13 3.2%

Fonte: Elaboracdo propria com dados do SPSS Statistics

5.2.2. Habitos de acompanhamento e presenc¢a no estadio

A segunda seccao ¢ de cardcter comportamental e pretende compreender os habitos dos
adeptos em termos de frequéncia de acompanhamento dos jogos e de idas ao estadio. Para
isso foi utilizada uma escala de Likert de cinco pontos, em que 1 corresponde a “nunca” e 5
a “sempre”. Na tabela 6 e 7 apresentam-se as frequéncias absolutas e relativas de cada opgao
de resposta para este grupo de questoes, tendo por base 395 inquiridos para a amostra pois,
conforme referido anteriormente, os 13 participantes que selecionaram a opg¢ao “Outro” na

escolha do clube ndo serdo considerados para analise a partir daqui.

Na questdo sobre a frequéncia de acompanhamento dos jogos, os resultados indicam que a
maioria dos inquiridos (47,1%) acompanha sempre os jogos do seu clube, seguida por 32,4%
indicaram que acompanham frequentemente, valores que representam quase 80% dos

participantes e evidenciam, desde logo, que a grande maioria tem uma proximidade forte ao
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clube de futebol. Além destes, 14,4% dos inquiridos acompanham os jogos ocasionalmente,

5,8% raramente e apenas 0,3% nunca acompanham os jogos do seu clube.
Tabela 6

Frequéncia de acompanhamento dos jogos

Varidvel Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
(N =395) (%)
Frequéncia de Acompanhamento
1 - Nunca 1 0,3 %
2 - Raramente 23 5,8%
3 - Ocasionalmente 57 14,4 %
4 - Frequentemente 128 32,4 %
5 - Sempre 186 47,1 %

Fonte: Elaboracdo propria com dados do SPSS Statistics

Na frequéncia de idas ao estadio para ver jogos do clube, a maioria dos inquiridos (35,7%)
vai ao estadio ocasionalmente, logo seguida por 29,1% que o fazem raramente. Entre os mais
regulares nas presencgas, 18,5% afirmam ir ao estadio frequentemente e 11,6% vao sempre.

Por outro lado, apenas 5,1% relevam nunca ir ao estadio ver jogos do seu clube.
Tabela 7

Frequéncia de idas ao estadio

Variével Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
(N =395 (%)
Frequéncia de Ida ao Estadio
1 - Nunca 20 5,1 %
2 - Raramente 115 29.1 %
3 - Ocasionalmente 141 35,7 %
4 - Frequentemente 73 18,5 %
5 - Sempre 46 11,6 %

Fonte: Elaboracao propria com dados do SPSS Statistics
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5.2.3 Reconhecimento de marcas patrocinadoras

Na dimensao 3 do questiondrio que avalia o reconhecimento de marcas patrocinadoras, foi
novamente utilizada uma escala de Likert de cinco pontos, porém desta feita com o 1 a
corresponder a “discordo totalmente” e o 5 a “concordo totalmente”. Posto isto, os dados
obtidos revelam que a maioria dos inquiridos demonstra familiaridade com as marcas
associadas ao seu clube. 79% concordam ou concordam totalmente com a afirmacao
“Reconheco facilmente as marcas que patrocinam o meu clube”. De forma semelhante, as
marcas patrocinadoras sao normalmente identificadas pelos respondentes em contextos fora
do futebol, como na televisao, nas redes sociais, nas lojas ou nos eventos, evidenciando que

o reconhecimento vai muito além do campo de futebol.

Relativamente a perce¢do dos adeptos sobre a realizagdo de agdes de ativagdo de patrocinio,
como campanhas, eventos e ofertas de experiéncias, 59,5% dos participantes concordam ou
concordam totalmente que estas agdes ocorrem, no entanto, existe uma percentagem
consideravel (29,9%) que assumem uma posi¢do neutra ¢ 10,6% que discordam ou
discordam totalmente. Estes valores indicam que apesar de a maior parte dos adeptos
reconhecer a realizagdo de ativacdes de patrocinio, existe ainda uma proporc¢ao consideravel

que ndo tem a mesma posicao.

Quanto ao impacto destas ativagdes na lembranca ou interesse pelas marcas patrocinadoras,
49,9% concordam ou concordam totalmente que estas acdes contribuem para isso,
destacando-se também os 31,9% que se mantém neutros, o que real¢a alguma incerteza em
torno do efeito das ativagdoes em termos de reconhecimento de marca. Por ultimo, observa-
se que 72,9% dos inquiridos consideram que as ativagdes de patrocinio ajudam a destacar as
marcas de forma positiva junto dos adeptos, o que reflete a eficacia que estas estratégias

podem ter em termos de ligacdo entre marcas e consumidores

De forma geral, os participantes revelam um elevado reconhecimento das marcas que
patrocinam o seu clube e estdo bem familiarizados com as ativagdes de patrocinio, embora
neste ultimo campo as respostas ndo apresentem um consenso tdo evidente. Na tabela 8

apresentam-se as frequéncias absolutas e relativas de cada questao.

95



Tabela 8

Reconhecimento de marcas patrocinadoras

Frequéncia Absoluta

Frequéncia Relativa

Variavel
(N'=395) (%)
Reconheco facilmente as marcas que
patrocinam o meu clube
1 - Discordo totalmente 5 1,3 %
2 - Discordo 12 3,0%
3 - Neutro 66 16,7 %
4 - Concordo 149 37,7 %
5 - Concordo totalmente 163 41,3 %
Reconheco as marcas patrocinadoras
em contextos fora futebol
1 - Discordo totalmente 8 2,0 %
2 - Discordo 20 5,1 %
3 - Neutro 87 22,0 %
4 - Concordo 142 35,9 %
5 - Concordo totalmente 138 34,9 %
As marcas patrocinadoras realizam
ativacoes de patrocinio
1 - Discordo totalmente 12 3,0%
2 - Discordo 30 7,6 %
3 - Neutro 118 29.9 %
4 - Concordo 147 37.2 %
5 - Concordo totalmente 88 22.3 %
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Ativacgoes ajudam na lembranca /

interesse na marca patrocinadora

1 - Discordo totalmente 26 6,6 %
2 - Discordo 46 11,6 %
3 - Neutro 126 31,9 %
4 - Concordo 116 29.4 %
5 - Concordo totalmente 81 20,5 %

Ativacdes ajudam a destacar as

marcas positivamente junto dos

adeptos
1 - Discordo totalmente 9 2,3 %
2 - Discordo 26 6,6 %
3 - Neutro 72 18.2 %
4 - Concordo 166 42.0 %
5 - Concordo totalmente 122 30,9 %

Fonte: Elaboragdo propria com dados do SPSS Statistics

5.2.4 Envolvimento dos adeptos com as marcas patrocinadoras

A quarta sec¢do do questiondrio ¢ referente ao envolvimento dos adeptos com as marcas

patrocinadoras. Antes de apresentar os dados deste grupo, € importante mencionar que esta

sec¢cao considera apenas os inquiridos que ja tiveram contacto com acdes de ativacdo de

patrocinio realizadas por marcas patrocinadoras do seu clube (passatempos, sorteios,

experiéncias, oferta de brindes, etc.). Esta triagem garante que as respostas sdo de pessoas

que ja tiveram experiéncias reais de interacdo com agdes de ativacgao, algo essencial para ser

avaliado o envolvimento emocional dos adeptos com as marcas. Assim, concluiu-se que

apenas 46,1% dos participantes ja participaram numa acgdo deste género, deixando os

restantes 53,9% afastados das perguntas desta sec¢do, conforme se pode verificar em seguida

na tabela 9.
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Tabela 9

Participacdo em ativagoes de patrocinio

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa

Variavel
(N =395) (%)
Ja participou numa acio de ativacao
de patrocinio de um patrocinador
1 -Sim 182 46,1 %
2 - Nao 189 47,8 %
3 - Nao sei 24 6,1 %

Fonte: Elaboragao propria com dados do SPSS Statistics

Serdo em seguida apresentadas as perguntas, avaliadas novamente com a escala de Likert de
cinco pontos, em que 1 corresponde a “discordo totalmente” e 5 a “concordo totalmente™. A
primeira questdo procurou perceber se a participagdo na ativagdo aproximou o participante
de forma emocional da marca patrocinadora. Com base na subamostra de 182 inquiridos, a
resposta mais frequente foi o “neutro” (37,4%), evidenciando desde logo alguma indecisdo
neste parametro. Apesar disto, 30,2% dos participantes concordaram com a afirmagdo e
10,4% concordaram totalmente, o que demonstra apesar de tudo uma tendéncia positiva

perante os 21,9% que se posicionaram de forma negativa.

Na questdo seguinte, sobre a perce¢do das marcas que interagem com os adeptos em
comparagdo com as que nao o fazem, observou-se que 66,5% dos respondentes concordam
ou concordam totalmente com a afirmagdo, nao obstante de 22,5% assumirem uma posi¢ao

neutra.

Relativamente a perce¢do do esforco das marcas patrocinadoras de clubes da Primeira Liga
Portuguesa de Futebol para se conectarem com os adeptos através de ativagdes criativas, a
maioria dos inquiridos (54,4%) reconhece esse esforgo, o que a partida ¢ um bom indicador,

ainda que também nesta questdo existam muitos indecisos, com 28,7% neutros.

Na quarta e ultima pergunta deste grupo, foi possivel confirmar que os participantes gostam

que as marcas patrocinadoras promovam ag¢des que os envolvam, com uns expressivos
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86,2% a concordarem ou concordarem totalmente com a afirmacdo, o que realca o potencial
das ativagdes de patrocinio como ferramenta de ligagdo e envolvimento emocional entre

marcas e adeptos.

Em sintese, os resultados indicam que as ativagdes de patrocinio t€m um efeito positivo sobre
o envolvimento emocional, na percecdo favoravel e no interesse dos adeptos pelas marcas
patrocinadoras, demonstrando valor das ativagdes criativas e a importancia de estratégias

que promovam uma interagdo significativa com o publico.
Tabela 10

Envolvimento dos adeptos com as marcas patrocinadoras

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa

Variavel
(n=182) (%)
A ativacdo aproximou-me
emocionalmente da marca
1 - Discordo totalmente 15 8,2 %
2 - Discordo 25 13,7 %
3 - Neutro 68 37,4 %
4 - Concordo 55 30,2 %
5 - Concordo totalmente 19 10,4 %
Tenho uma percecao mais positiva
das marcas que interagem com os
adeptos
1 - Discordo totalmente 8 4.4 %
2 - Discordo 12 6,6 %
3 - Neutro 41 22,5 %
4 - Concordo 75 41,2 %
5 - Concordo totalmente 46 25,3 %
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Patrocinadores de clubes da Primeira
Liga conectam-se com os adeptos com

ativacoes criativas

1 - Discordo totalmente 6 3,3%
2 - Discordo 23 12,6 %
3 - Neutro 54 29,7 %
4 - Concordo 70 38,5 %
5 - Concordo totalmente 29 15,9 %

Gosto que os patrocinadores

promovam acoes que envolvam os

adeptos
1 - Discordo totalmente 2 1,1 %
2 - Discordo 4 2,2 %
3 - Neutro 19 10,4 %
4 - Concordo 61 33,5%
5 - Concordo totalmente 96 52,7 %

Fonte: Elaboragdo propria com dados do SPSS Statistics

5.2.5 Inten¢ao de compra das marcas patrocinadoras

A quinta e ultima dimensdo do questionério incide sobre a inten¢do de compra, com o
objetivo de compreender de que forma a ligagdo das marcas ao clube influencia a inten¢ao
dos adeptos para comprarem produtos ou servicos dessas marcas. Tal como nas secgdes
anteriores, foi utilizada a escala de Likert de cinco pontos, em que 1 corresponde a “discordo
totalmente” e 5 a “concordo totalmente”. A subamostra aqui considerada voltou a ser de 395
inquiridos, a excecao da pergunta 4 que requer que os participantes tenham participado em
acoes de ativagdo de patrocinio realizadas por marcas patrocinadoras do seu clube, pelo que
foi considerada uma subamostra de 182 inquiridos, tal como na secc¢ao anterior, de acordo

com as respostas obtidas na primeira pergunta da sec¢do 4 (tabela 9).

Na primeira questdo onde ¢ avaliada a predisposi¢ao para comprar produtos ou servigos de
marcas patrocinadoras do clube, verificou-se uma divisdo nos resultados, com 39,5% dos

participantes a concordarem ou concordarem totalmente com a afirmacdo, 29,4% no lado
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oposto e 31,1% a ficarem numa posi¢do intermédia. Estes resultados sugerem alguma
moderagdo no efeito que o patrocinio pode ter na inten¢do de compra, com opinides

diferentes entre os respondentes.

Em relacdo a percecao da qualidade da marca, procurou-se determinar se esta melhora pelo
facto da mesma ser patrocinadora do clube. Constata-se que 43,8% dos respondentes
defendem uma melhoria na qualidade percebida, enquanto 25,8% mantém uma posi¢ao
neutra e 30,3% discordam. Isto indica que o patrocinio pode efetivamente contribuir para
que a marca seja vista de uma forma mais positiva por patrocinar o clube, apesar de, estar

ainda longe de ser um efeito transversal a todos os adeptos.

Na terceira questdo, procurou-se avaliar o impacto de a¢des criativas dos patrocinadores em
despertar interesse dos participantes para experimentar os seus produtos ou servigos. Ao
contrario dos anteriores, estes resultados foram mais expressivos com 61,8% dos inquiridos
a concordar ou concordar totalmente que agdes criativas despertam o seu interesse,
reforcando a importancia das ativagdes diferenciadas e envolventes ja referidas
anteriormente. Além disso, apenas 13,9% discordaram, destacando a criatividade como um

potencial fator determinante para influenciar a inten¢do de compra.
Tabela 11

Inten¢do de compra de produtos ou servigos das marcas patrocinadoras

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa

Variavel
(N =395 (%)
Tenho maior predisposi¢cao para
comprar produtos ou servicos de
marcas que patrocinam o meu clube
1 - Discordo totalmente 52 13,2 %
2 - Discordo 64 16.2 %
3 - Neutro 123 31,1 %
4 - Concordo 89 22,5 %
5 - Concordo totalmente 67 17,0 %
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A percecio sobre a qualidade de uma

marca melhora se apoiar o meu clube

1 - Discordo totalmente 59 14,9 %
2 - Discordo 61 15,4 %
3 - Neutro 102 25,8 %
4 - Concordo 115 29,1 %
5 - Concordo totalmente 58 14,7 %

Acoes criativas de patrocinadores

despertam interesse em experimentar

os seus produtos ou servicos
1 - Discordo totalmente 23 5,8 %
2 - Discordo 32 8,1 %
3 - Neutro 96 24,3 %
4 - Concordo 158 40,0 %
5 - Concordo totalmente 86 21,8 %

Fonte: Elaboragdo propria com dados do SPSS Statistics

Na quarta e tltima questdo desta sec¢do, conforme ja referido, foi utilizada uma subamostra

de 182 inquiridos visto que s estes ja participaram em agdes de ativagdo de patrocinio. O

objetivo passava por perceber se os participantes ja compraram produtos ou servigos de

marcas patrocinadoras do seu clube motivados por agdes de ativacdo de patrocinio. Os

resultados obtidos mostram alguma divisdo entre as respostas, ainda que com vantagem para

os que responderam de forma favoréavel a questao (44,5%), face aos 26,4% que assumiram

uma posicao neutra e aos 29,1% que discordaram. Com isto, as acdes de ativagdo revelam

assim alguma capacidade de conversdao em compra, porém, € algo que esta longe de ser

consensual entre os adeptos.
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Tabela 12

Intengdo de compra devido a agoes de ativacdo de patrocinio

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa

Variavel
(n=182) (%)
Comprei produtos ou servicos de
patrocinadores devido a acdes de
ativacio de patrocinio
1 - Discordo totalmente 28 15,4 %
2 - Discordo 25 13,7 %
3 - Neutro 48 26,4 %
4 - Concordo 51 28,0 %
5 - Concordo totalmente 30 16,5 %

Fonte: Elaboragao propria com dados do SPSS Statistics

5.3 Indices das dimensdes

De forma a simplificar a interpretagdo dos resultados do questionario e compreender de
forma integrada o comportamento dos participantes, foram construidos indices
representativos das quatro dimensdes comportamentais: habitos de acompanhamento e
presenca no estadio, reconhecimento de marcas patrocinadoras, envolvimento dos adeptos
com as marcas patrocinadoras e intencdo de compra das marcas patrocinadoras. Para isto,
foram calculados trés indicadores estatisticos para cada dimensdo: média, desvio padrdo e
alfa de Cronbach. A média (M) permite encontrar o valor central das respostas,
demonstrando assim a tendéncia geral da amostra em cada dimensdo, enquanto o desvio
padrao (DP) mede o grau de dispersdo dos dados em torno da média, fornecendo informagdes
sobre a homogeneidade ou heterogeneidade das respostas, sendo que quanto mais proximo
do zero, maior o consenso (Field, 2018). Por sua vez, o alfa de Cronbach ¢ utilizado para
avaliar a fiabilidade interna das dimensdes, ou seja, se as questdes que compdem cada
dimensdo medem de forma consistente o mesmo construto. Valores de alfa abaixo de 0,40
indicam baixa fiabilidade, entre 0,40 e 0,60 revelam fiabilidade reduzida, de 0,60 a 0,80 ja
se entra em valores aceitaveis e entre 0,80 ¢ 1,00 indicam elevada fiabilidade (Sayin &

Giersbergen, 2025).
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Na primeira dimensdo, dos héabitos de acompanhamento e presen¢a no estadio, a média
global ficou nos 3,61 (DP = 0,86) e o alfa de Cronbach nos 0,66, um valor aceitavel tendo
em conta que a dimensao € composta apenas por duas perguntas, o que tende a reduzir o alfa
de Cronbach. Destaca-se a frequéncia de acompanhamento dos jogos com uma média de
4,20 (DP =0,91), bem superior a frequéncia de idas ao estadio (M = 3,03; DP = 1,07), o que
revela que apesar dos adeptos acompanharem regularmente os jogos, a sua presenca nos

estadios € relativamente menor.

No que diz respeito ao reconhecimento das marcas patrocinadoras, a dimensao apresentou
uma média muito positiva (M = 3,84; DP = 0,75) e um alfa de Cronbach de 0,80, que sugere
elevada fiabilidade entre as questdes. Entre os diferentes indicadores, destaca-se que os
participantes reconhecem facilmente as marcas que patrocinam o seu clube (M = 4,15; DP
=0,89), inclusive em contextos fora do futebol (M = 3,97; DP = 0,98). Ja relativamente as
ativagdes de patrocinio, as percecdes sao ligeiramente inferiores, apesar de se manterem bem
acima do ponto médio da escala, com os inquiridos a terem no¢do de que as marcas
patrocinadoras realizam ac¢des de ativacao de patrocinio (M = 3,68; DP = 1,00) e ajudam a

lembrar e a gerar interesse na marca (M = 3,46; DP = 1,14).

Para a dimensdo que avalia o envolvimento emocional dos adeptos com as marcas
patrocinadoras, apenas foram considerados os participantes que ja tinham experienciado
acoes de ativacdo de patrocinio (n = 182), conforme ja tinha sido referido anteriormente,
pelo que todos os indices foram calculados com base nesta subamostra. A média global foi
novamente acima do ponto médio (M = 3,71; DP =0,72) e o alfa de Cronbach de 0,69, o que
se traduz numa fiabilidade aceitavel. Entre as questdes desta dimensdo, ¢ de destacar o
grande valor que os participantes dao a que as marcas patrocinadoras promovam acdes que
envolvam os adeptos (M =4,35; DP = 0,84) e ainda a percecdo mais positiva de marcas que
interagem com os adeptos (M = 3,76; DP = 1,04). Menos acentuado ¢ o impacto emocional
direto que as ativagdes em que participaram gerou, ainda que acima do ponto médio (M =

3,21; DP = 1,07).

Na quarta e tltima dimensao, relativa a intengdo de compra, a média global foi a mais baixa
entre todas as dimensdes (M = 3,38) e o desvio padrao o mais alto (DP = 0,95), o que revela
heterogeneidade nas respostas. O alfa de Cronbach também obteve o valor mais elevado

(0,82), indicando uma grande consisténcia interna entre as questdes. Recorda-se que na
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ultima pergunta desta dimensao, apenas foram considerados 182 inquiridos, correspondentes
aos participantes em acdes de ativagdo de patrocinio, conforme referido anteriormente. Nas
restantes questdes, utilizou-se a amostra completa de 395 inquiridos. De forma a garantir
resultados precisos, a média global, desvio padrao global e alfa de Cronbach da dimensao

foram calculados com base nos 182 inquiridos.

Posto isto, observa-se que as agdes criativas realizadas pelos patrocinadores despertam o
interesse dos adeptos em experimentar os seus produtos ou servigos (M = 3,64; DP = 1,09),
porém, nas restantes questdes as respostas apresentam valores moderados (proximos de M
= 3), apesar de acima do ponto médio, revelando alguma incerteza do impacto do patrocinio
e respetivas ativagdes na intengdo de compra de produtos ou servigos das marcas

patrocinadoras.
Tabela 13

Analise dos indices das dimensoes

Desvio
Desvio Alfade Média

Variavel Média Padrao
Padrao Cronbach Global

Global
Habitos de acompanhamento e
presenca no estadio
- Frequéncia acompanhamento 4,20 0,91
jogos 0,66 3,61 0,86
- Frequéncia idas ao estadio 3,03 1,07
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Reconhecimento de marcas

patrocinadoras

Reconhego facilmente marcas
que patrocinam o meu clube
Reconheco as marcas em
contexto fora futebol

Marcas patrocinadoras realizam
ativagoes de patrocinio
Ativacdes ajudam-me a lembrar
e interessar na marca
patrocinadora

Ativacdes ajudam a destacar
marca positivamente junto dos

adeptos

4,15

3,97

3,68

3,46

3,93

0,89

0,98

1,00

1,14

0,98

0,80

3,84

0,75

Envolvimento de adeptos com as

marcas patrocinadoras

A ativagdo aproximou-me
emocionalmente da marca
Percec¢ao mais positiva de
marcas que interagem com 0s
adeptos

Patrocinadores de clubes da
Primeira Liga conectam-se com
adeptos com ativacdes criativas
Gosto que patrocinadores
promovam agdes que envolvam

os adeptos

3,21

3,76

3,51

4,35

1,07

1,04

1,01

0,84

0,69

3,71

0,72

Intencio de compra das marcas

patrocinadoras

Tenho maior predisposi¢do para

comprar produtos ou servicos de

3,14

1,26
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marcas que patrocinam 0 meu

clube
- A percecdo sobre qualidade de 3,13 1,27

marca melhora se apoiar o meu

clube 0,82 3,38 0,95
- Acgoes criativas de 3,64 1,09

patrocinadores despertam
interesse em experimentar os
seus produtos ou servigos
- Comprei produtos ou servigos de 3,16 1,29
patrocinadores devido a agdes de

ativagdo de patrocinio

Dimensao 1: 1 = Nunca, 5 = Sempre; Dimensdes 2,3 e 4: 1 = discordo totalmente, 5 =

concordo totalmente

Fonte: Elaborag@o propria com dados do SPSS Statistics

5.4 Relacoes entre as variaveis

Em seguida sdo apresentadas as relagdes entre as variaveis, com o objetivo de identificar
associacOes estatisticamente significativas entre as dimensdes em estudo, bem como

verificar se as caracteristicas sociodemograficas da amostra influenciam as respostas.

Para isso, foram aplicados dois tipos de testes: ANOVA e correlagdo de Pearson. A andlise
de variancia, também conhecida como teste ANOVA, ¢ um método estatistico que ¢ usado
para comparar meédias entre trés ou mais grupos (George & Mallery, 2016). O teste permite
verificar se os fatores (variaveis independentes) tém efeito sobre a variavel estudada
(dependente), assumindo-se que as observagdes sdo independentes e as variancias sdo
homogéneas (Boisgontier & Cheval., 2016). J4 a correlagdo de Pearson (r) ¢ uma medida
estatistica que avalia a for¢a e a direcdo da relacdo linear entre duas varidveis continuas,
podendo variar entre —1 e +1, com valores proximos de 0 a indicarem a auséncia de
associacdo linear e valores proximos de —1 ou +1 a revelarem correlagdo negativa ou positiva

forte, respetivamente (Schober et al., 2018).
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As andlises consideram as amostras ou subamostras especificas de cada dimensao, as quais

jé foram apresentadas, de forma a manter precisao nos resultados
ANOVA: Faixa etaria x Envolvimento do adepto com as marcas patrocinadoras

Para se avaliar se o envolvimento dos adeptos com as marcas patrocinadoras varia de acordo
com a faixa etdria a que pertencem, foi realizada um teste ANOVA, considerando a idade
como varidvel independente dividida nos cinco grupos ja apresentados anteriormente: < 18
anos, 18 — 24 anos, 25 — 34 anos, 35 — 54 anos € > 54 anos. A dimensdo do envolvimento foi
medida através da média global ja calculada no subcapitulo anterior (M = 3,71; DP = 0,72)
e a subamostra ja definida para este grupo (n = 182), de forma a assegurar resultados

fidedignos.

Antes do teste da ANOVA, fez-se a verificagdo da homogeneidade das varidncias entre os
grupos (teste de Levene). Os resultados foram ndo significativos com p > 0,05 em todos os
métodos, com base na média (p = 0,146), mediana (p = 0,134) e média aparada (0,140), o
que comprovou a robustez da andlise. Apos isto, a ANOVA mostrou que ndo existem
diferencas estatisticamente significativas no envolvimento emocional dos adeptos com as
marcas patrocinadoras entre as diferentes faixas etarias, F(4,177) = 0,347, p = 0,846, com
um tamanho de efeito reduzido (n? = 0,008), o que indica que a idade explica menos de 1%
da variancia observada no envolvimento. As médias das faixas etarias tiveram valores muito
proximos (entre 3,60 e 3,75), o que sugere que os participantes tém um envolvimento com
as marcas patrocinadoras muito semelhante, independentemente da idade. Por fim, os testes
post-hoc de Games-Howell confirmam esta auséncia de diferengas significativas entre os
grupos (p > 0,80 em todas as comparagdes). Assim, conclui-se que a variavel idade ndo tem
uma influéncia significativa no envolvimento emocional dos adeptos com os patrocinadores,

sendo algo transversal a todas as faixas etarias.
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Tabela 14

Resultados da ANOVA para avaliar o envolvimento emocional dos adeptos com as marcas

patrocinadoras em fun¢do da faixa etaria

Faixa Subamostra Desvio
Média F(df1, df2) p n?
Etaria (n) Padrao
1 9 3,61 0,52
2 46 3,74 0,65
3 41 3,60 0,59 0,347
0,846 0,008
4 61 3,75 0,76 (4,177)
5 25 3,74 0,98
Total 182 3,71 0,72

Fonte: Elaboragao propria com dados do SPSS Statistics

Correlacao de Pearson: Habitos de acompanhamento e presenca no estadio x

Reconhecimento das marcas patrocinadoras

De forma a apurar a relagao entre os habitos de acompanhamento e presenga no estadio e o
reconhecimento das marcas patrocinadoras por parte dos adeptos, foi feito o teste de
correlagdo de Pearson. O resultado revelou que para a amostra total (N = 395), existe uma
associagdo positiva e estatisticamente significativa entre a frequéncia de acompanhamento
dos jogos e idas ao estadio e a dimensdo do reconhecimento (r = 0,324; p < 0,001). Isto
mostra uma correlagdo positiva moderada que indica que os adeptos que tém habitos de
acompanhar mais os jogos e frequentam mais o estddio tendem a reconhecer mais facilmente

as marcas patrocinadoras do seu clube.
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Tabela 15

Resultados da correlagdo de Pearson entre os habitos de acompanhamento e presengas no

estadio e a dimensdo do reconhecimento das marcas patrocinadoras

Variaveis r p Amostra (N)

Frequéncias de acompanhamento e idas ao
0,324 <0,001 395
estadio x Reconhecimento do patrocinador

r = coeficiente de correlagdo; p = significancia estatistica
Fonte: Elaboragao propria com dados do SPSS Statistics

Correlacao de Pearson: Habitos de acompanhamento e presenca no estadio x

Envolvimento emocional dos adeptos com as marcas patrocinadoras

Para esta relacdo foi considerada a subamostra mais reduzida (n = 182), ja utilizada
anteriormente na dimensao do envolvimento com as marcas patrocinadoras. A correlacdo de
Pearson mostrou que ndo existe uma associacdo estatisticamente significativa entre a
frequéncia de acompanhamento e presenga no estadio e o envolvimento dos adeptos com as
marcas patrocinadoras (r = 0,067; p = 0,367). O coeficiente de correlagdo ¢ muito baixo, o
que demonstra que a relagdo entre as variaveis € praticamente nula, isto ¢, a frequéncia com
que os adeptos acompanham os jogos do seu clube ou vao ao estadio ndo influencia o seu

nivel de envolvimento emocional com as marcas patrocinadoras.
Tabela 16

Resultados da correlagdo de Pearson entre os habitos de acompanhamento e presengas no

estadio e o envolvimento emocional dos adeptos com as marcas patrocinadoras

Variaveis r p Subamostra (n)

Frequéncias de acompanhamento e idas ao
0,067 0,367 182

estadio x Envolvimento com o patrocinador

r = coeficiente de correlagdo; p = significancia estatistica

Fonte: Elaboracao propria com dados do SPSS Statistics
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Correlaciio de Pearson: Reconhecimento das marcas patrocinadoras x Envolvimento

emocional dos adeptos com as marcas patrocinadoras

Novamente com a subamostra de 182 inquiridos (os unicos que deram resposta as duas
variaveis), a correlagdo de Pearson mostrou uma relagdo positiva e estatisticamente
significativa entre o reconhecimento das marcas patrocinadoras e o envolvimento dos
adeptos com as mesmas (r = 0,600; p < 0,001). Estes resultados sugerem com clareza que os
adeptos que reconhecem melhor as marcas patrocinadoras do seu clube tendem a apresentar
niveis mais elevados de envolvimento emocional com essas marcas, algo que reforca a
importancia da notoriedade e visibilidade das marcas patrocinadoras nos contextos
desportivos, uma vez que quanto maior for a familiaridade dos adeptos para com estas, maior

sera o seu envolvimento.
Tabela 17

Resultados da correlagdo de Pearson entre o reconhecimento e o envolvimento dos adeptos

para com as marcas patrocinadoras

Variaveis r p Subamostra (n)

Reconhecimento do patrocinador x
0,600 <0,001 182

Envolvimento com o patrocinador

r = coeficiente de correlagdo; p = significancia estatistica
Fonte: Elaboracdo propria com dados do SPSS Statistics

Correlacao de Pearson: Envolvimento emocional dos adeptos com as marcas
patrocinadoras x Intencdo de compra de produtos ou servicos das marcas

patrocinadoras

A correlagdo de Pearson evidenciou novamente uma relagdo positiva e significativa, desta
vez entre o envolvimento dos adeptos com as marcas patrocinadoras € a sua intengao de
compra (r=0,579; p<0,001; n=182). O coeficiente obtido indica uma correlacdo moderada
a forte, demonstrando que os adeptos com maior nivel de envolvimento emocional com as

marcas patrocinadoras revelam maior predisposicdo para comprar os seus produtos ou
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servigos, reforcando a capacidade que um patrocinio com boas agdes de ativacdo pode ter

em termos de conversao.
Tabela 18

Resultados da correlagdo de Pearson entre o envolvimento dos adeptos com as marcas

patrocinadoras e a sua intengdo de compra

Variaveis r p Subamostra (n)

Envolvimento com o patrocinador x
0,579 <0,001 182

Intencao de compra de produtos ou servigos

r = coeficiente de correlagdo; p = significancia estatistica
Fonte: Elaboracdo propria com dados do SPSS Statistics

Correlacao de Pearson: Reconhecimento das marcas patrocinadoras x Intencio de

compra de produtos ou servicos

A correlagdo de Pearson apresentou uma relacdo positiva e estatisticamente significativa
entre o reconhecimento das marcas patrocinadoras e a intencdo de compra (r = 0,422; p <
0,001; N = 395). E importante ressalvar que na dimensio da intencdo de compra, a tiltima
questao (“Ja comprei produtos ou servicos de marcas patrocinadoras do meu clube devido a
acoes de ativagdo de patrocinio da marca’), apenas foi respondida pela subamostra (n = 182),
conforme referido em subcapitulos anteriores. No entanto, decidiu-se fazer esta analise da
relacdo com base em toda a amostra (N = 395), excluindo esta ultima questdo, de modo a
assegurar maior robustez estatistica e comparabilidade. Para garantir que isto ndo tinha
impactos significativos na validade das conclusdes, foi feita uma analise complementar da
correlacdo de Pearson entre o reconhecimento das marcas patrocinadoras e a intengdo de
compra, mas neste caso incluindo a ltima questdo, com n = 182, que mostrou resultados
semelhantes (r = 0,455; p <0,001). O coeficiente (r = 0,422) confirma assim que os adeptos
que reconhecem mais facilmente as marcas patrocinadoras do seu clube, tendem a mostrar

maior predisposi¢do para comprar produtos ou servigos dessas marcas.
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Tabela 19

Resultados da correlagdo de Pearson entre reconhecimento das marcas patrocinadoras e a

intengdo de compra dessa marca

Variaveis r p Amostra (N)

Reconhecimento das marcas patrocinadoras
) 0,422 <0,001 395
Intencao de compra de produtos ou servigos

r = coeficiente de correlagdo; p = significancia estatistica

Fonte: Elaboragao propria com dados do SPSS Statistics
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Capitulo 6 - Discussao dos resultados

Neste capitulo ¢ feita uma analise critica dos resultados obtidos através das entrevistas
realizadas a profissionais de clubes e marcas patrocinadoras € do inquérito por questionario
aplicado a adeptos de futebol, procurando dar resposta a pergunta de partida previamente
definida: de que forma a ativacdo de patrocinio, no contexto da Primeira Liga Portuguesa de
Futebol, influencia o reconhecimento de marca, o envolvimento dos adeptos ¢ a intengao de

compra?

A discussdo ¢ estruturada com base nos objetivos e nas hipodteses de investigacao,
procurando integrar os dados recolhidos com as evidéncias e conceitos presentes no
enquadramento teodrico. Desta forma, a analise qualitativa das entrevistas permite
compreender as praticas e perspetivas de profissionais de clubes e marcas patrocinadoras em
relacdo as ativagdes de patrocinio, enquanto a analise quantitativa do questionario possibilita

o teste das hipoteses de investigacdo e a identificagdo de padroes de percecdo dos adeptos.

6.1 Discussao dos resultados das entrevistas

A discussdao dos resultados das entrevistas estrutura-se em torno dos trés objetivos de
investigacdo definidos: reconhecimento das marcas patrocinadoras (objetivo 1), o
envolvimento emocional dos adeptos (objetivo 2) e a intencdo de compra associada as
ativacdes (objetivo 3). Para isto, foram analisadas as respostas as perguntas que vao ao
encontro destes objetivos, porém, sdo também exploradas outras perguntas que enriquecem
a compreensdo do fendmeno da ativacdo, ainda que nio correspondam diretamente aos

objetivos delineados.

As ativagdes de patrocinio tém o objetivo de elevar o envolvimento dos adeptos com as
marcas patrocinadoras, bem como aumentar o reconhecimento das marcas e,
consequentemente, a intengdo de compra de um produto ou servigo (Alonso-Dos-Santos et
al.,, 2019b; Melovic et al., 2019; Sarpong & Zungu, 2025). Segundo as respostas dos
profissionais das marcas a pergunta 4 (“P4: Quais os principais objetivos de marketing por
tras das ativagdes?”), as ativagdes tém de facto esses trés objetivos referidos pelos autores
na literatura, porém dependem de alguns fatores. Como destacou Marta Marques, “[...] o

foco principal € a notoriedade e o envolvimento emocional com os adeptos, ndo ¢ facil puxar
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pela venda direta nas ativagdes [...]”, afirmando ndo ser facil trabalhar a conversdo em
ativagdes em setores como o da Repsol. J4 Rui Trombinhas (Betano), salientou que os
objetivos variam de acordo com o tipo de ativagdo, enquanto no digital procuram a
conversdao, em ativagdes fisicas “[...] o objetivo ¢ sem duvida a notoriedade e o
envolvimento com os adeptos [...]”. Estas perspetivas reforcam a pertinéncia dos objetivos

da investigagdo, ao refletirem a logica operacional das marcas patrocinadoras.

Objetivo 1: Compreender o impacto das ativagoes de patrocinio no reconhecimento das

marcas patrocinadoras entre os adeptos da Primeira Liga Portuguesa de futebol.

Passando em concreto para os objetivos, o primeiro ¢ explorado através da pergunta 5 (“P5:
Considera que as ativacdes de patrocinio contribuem para reforgar o reconhecimento da
marca patrocinadora junto dos adeptos?”’), com as entrevistas a confirmarem de forma
consistente que as ativagdes de patrocinio tém um papel determinante no reforco do
reconhecimento das marcas patrocinadoras junto dos adeptos. Vasco Ribas (SL Benfica)
realcou que as ativagdes sdo importantes para que as marcas patrocinadoras sejam as
primeiras a ser lembradas pelos adeptos, exemplificando, “sempre que penso numa cerveja,
penso em Sagres. Sempre que penso em viajar, penso na Emirates”, trabalhando muito o
subconsciente das pessoas. De forma similar, Rui Castro (Vitéria SC) sublinhou que “[...]
quanto mais ativagdes de marca fizer, maior sera o retorno em termos de exposicao e

reconhecimento da marca”, destacando a importancia da presenga continua das marcas.

As marcas partilham de opinides semelhantes, com Marta Marques (Repsol) a assumir que
o patrocinio dos trés grandes clubes portugueses foi determinante para a marca consolidar
um elevado nivel de reconhecimento de marca, com as ativagdes a terem também um papel
importante nisso. Enquanto Rui Trombinhas (Betano) revelou terem relatdrios que provam
que “[...] desde que comecdmos a patrocinar os clubes e a reforcar as ativacdes, o
reconhecimento da marca cresceu significativamente”, acrescentando ainda que o facto de
terem refor¢ado e melhorado recentemente as ativagdes no Benfica se traduziu em excelentes

resultados.

Estes testemunhos estdo alinhados com a literatura, que destaca a ativagdo como um fator
essencial para um patrocinio ir além da simples visibilidade do logétipo, proporcionando

experiéncias significativas aos adeptos que aumentam a notoriedade da marca (Dreisbach et
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al.,2021; Hsiao etal., 2021). Além disso, reforca a ideia de que ativagdo ndo contribui apenas
para o reconhecimento de marca, como também para consolidar a posi¢do da marca no top

of mind dos adeptos (Rogic et al., 2020).

Deste modo, pode-se concluir que os resultados das entrevistas ndo s validaram a literatura
existente, como deram alguns exemplos de valor que permitem confirmar a importancia da
ativacdo para o aumento do reconhecimento das marcas patrocinadoras na Primeira Liga

Portuguesa de Futebol.

Objetivo 2: Avaliar a eficacia das ativacdes de patrocinio na promocio do envolvimento

emocional dos adeptos com as marcas patrocinadoras.

As respostas a pergunta 6 (“P6: As ativagdes de patrocinio geram um forte envolvimento
emocional entre os adeptos e as marcas patrocinadoras?”’) indicam que as ativagdes de
patrocinio ndo se limitam aumentar o reconhecimento de marca, como também promovem
o envolvimento emocional entre adeptos e patrocinadores. Para Vasco Ribas (SL Benfica),
esse € precisamente o objetivo da ativacdo, garantindo que existe um esfor¢o constante para
associar a marca ao clube, fazendo com que “[...] o adepto quase confunda a voz da marca
patrocinadora com a do clube [...]”. Rui Castro (Vitoria SC) destacou o exemplo do
Guimaraes Shopping que, com ativacdes muito dindmicas, como oferta de brindes,
passatempos ou vales de desconto, consegue aproximar-se muito dos adeptos, trabalhando o
tal envolvimento emocional. Do lado das marcas, Marta Marques (Repsol), frisou que “as
ativacdes reforcam a ligagdo emocional que os adeptos ja estabelecem com a marca enquanto
patrocinadora”, enquanto Rui Trombinhas, reconheceu que tem existido uma evolucao
positiva e que, atualmente, os adeptos ja ndo olham para a Betano como mais uma
marca,“[...] ja reconhecem a Betano como patrocinadora dos seus clubes, ja ndo somos s

uma marca que estd ali, criando a tal ligagdo emocional.”

Com isto comprova-se a importancia de transformar as ativagdes em auténticas experiéncias
memoraveis, que promovam a interacao e o envolvimento com os adeptos de forma continua
(Alonso-Dos-Santos et al., 2019b; Hsiao et al., 2021), tal como exemplifica Rui Castro com
o exemplo do Guimaraes Shopping. A literatura sublinha ainda que, a autenticidade e a
congruéncia entre a marca ¢ o clube sdo condigdes essenciais para que os adeptos

percecionem as ativagdes de forma positiva, uma vez que, quando a marca esta alinhada com

116



os valores do clube, a tendéncia € para que sejam mais bem aceites pelos adeptos, facilitando
a conexdao ¢ o envolvimento (Melovic et al.; Moharana et al., 2023; Schonberner &
Woratschek, 2023), algo que foi igualmente evidenciado pelos entrevistados, com destaque
para Vasco Ribas que explicou como a comunicacao ¢ feita de forma a que a voz do

patrocinador se confunda com a do clube.

Apesar da questdo 2 (“P2: Que tipos de ativagdes de patrocinio sdo mais frequentes no vosso
clube / marca? Pode dar exemplos das mais eficazes?”’) ndo estar diretamente relacionada
com o objetivo de avaliar o envolvimento emocional, as respostas dos entrevistados revelam-
se muito relevantes para compreender de que forma os diferentes formatos de ativagdo
contribuem para aumentar esse envolvimento, e ndo s6. Vasco Ribas (SL Benfica) realgou o
potencial das ativacdes offline com ampliacdo digital, dando o exemplo de uma acdo
realizada pela Emirates em 2015, num dérbi contra o Sporting, que descreveu como a melhor
ativacdo que ja fizeram, tendo alcangado mais de 50 milhdes de pessoas. J4 Rui Castro
(Vitdria SC), evidenciou a aposta em ativagdes digitais, como “[...] promogdes e codigos de
desconto de patrocinadores [...]”, que complementam as ativacdes fisicas no relvado e nas
fan zones que sdo muito importantes. Na Repsol, Marta Marques também referiu a
importancia de combinar comunicagdo digital, como “[...] newsletters, sms e plataformas
de clubes [...]”, com as ativagdes fisicas, como passatempos, jogos, oferta de merchandising,
e acoes com jogadores. Rui Trombinhas sublinhou a variedade de ativacdes da Betano,
juntando também agdes digitais nas redes sociais a ativagdes fisicas nas fan zones e

distribuicdo de merchandising.

Estes exemplos vdo ao encontro das ativagdes inovadoras e criativas que, segundo a
literatura, promovem o envolvimento dos adeptos com as marcas patrocinadoras, desde as
fan zones, passatempos, entretenimento, meios tradicionais e plataformas digitais (Bai et al.,
2021; Chadwick et al., 2016; Goharipour, 2025). Além disso, todos os entrevistados
confirmam a importancia que os meios digitais t€m nas ativagdes de patrocinio atualmente,
como ¢ o caso das redes sociais, que tendem a gerar niveis de envolvimento elevados entre
marcas e adeptos (Bai et al., 2021; Onalaja & Otokiti, 2023; Theocharis et al., 2019;
Wellington et al., 2022). O diretor do SL Benfica, Vasco Ribas, demonstrou isto mesmo com

o exemplo de ampliacdo digital da ativagao da Emirates.
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Posto isto, as entrevistas validam a literatura existente sobre o papel das ativacdes de
patrocinio na promog¢ao do envolvimento emocional dos adeptos com as marcas, deixando
ainda evidente que ¢ fundamental combinar ativagdes fisicas com digitais de modo a obter o

maximo alcance e interagao possivel.

Objetivo 3: Analisar de que forma a ativacdo de patrocinio influencia a intencio de
compra dos adeptos relativamente aos produtos ou servicos dos patrocinadores dos

clubes da Primeira Liga Portuguesa de Futebol.

O terceiro e ultimo objetivo da investigacdo foi respondido através da pergunta 7 (“Utilizam
alguns indicadores que demonstrem o impacto direto das ativacdes nas inten¢des de compra
ou no comportamento de consumo?”), com os entrevistados a deixarem evidente que a
intencao de compra ¢ um indicador importante nas ativagdes mas que nao ¢ facil de o medir
de forma clara e direta. Do lado dos clubes, Vasco Ribas (SL Benfica) admitiu que ¢ algo
possivel de avaliar mas que ¢ muito especifico e, normalmente, sdo as proprias marcas a
encomendar esses estudos que avaliam a perce¢do e o comportamento dos adeptos, dando o
exemplo da Sagres e da NOS. Por outro lado, Rui Castro revelou que o Vitoria SC tem maior
envolvimento nesta andlise, ao afirmar que “apos cada ativagdo de um match sponsor,
enviamos sempre um relatdrio a marca com dados sobre aberturas de e-mails, cliques,
participagdo em passatempos e exposicdo publicitdria”, recorrendo a ferramentas de
inteligéncia artificial avancadas para rastrear a presenca das marcas em conteudos
audiovisuais. Entre os patrocinadores, Marta Marques (Repsol) confirmou que fazem a
monitorizagdo das conversdes antes e depois das ativacdes, no entanto, reconheceu a
dificuldade de o fazer e que os resultados ndo costumam ser os melhores, até porque,
conforme frisou “ndo ¢ por fazermos uma ativagdo que vamos ter conversao imediata, pelo
menos no nosso negdcio”, assumindo que a conversdo nao € o objetivo central das estratégias
de ativagdo da marca. Na Betano, Rui Trombinhas diferenciou as ativacdes digitais das
fisicas, afirmando que no digital os indicadores de conversao sdo mais claros, enquanto nas
ativagodes presenciais “[...] ndo € facil saber ao fim do dia quantas pessoas se converteram
porque viram as nossas ativagdes.” Ainda assim, apontou que tém estudos que evidenciam
maior predisposi¢cao dos adeptos para utilizar a Betano pelo simples facto de patrocinar o

seu clube, ja que “[...] a associagdo aumenta a confian¢a na marca.”
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Com base nestes testemunhos, verifica-se um alinhamento com a literatura, que mostrou que
as ativagdes de patrocinio, ao elevarem o envolvimento com o adepto, podem aumentar a
sua inten¢ao de compra de um produto ou servigo (Melovic et al., 2019; Sarpong & Zungu,
2025). No entanto, ¢ importante mencionar a opiniao de Marta Marques (Repsol), que a
conversao nao ¢ o objetivo principal de uma ativacdo, ainda que, os patrocinadores procurem
por vezes incentivar acdes concretas como cliques, testes ou mesmo a compra de produtos
ou servigos (Barbu et al., 2021), algo que ¢ facil de analisar se for no meio digital, como
referiu Rui Trombinhas. A par disto, as ativagdes de patrocinio no digital (como as redes
sociais) estimulam mais o envolvimento, sendo mais propicias a promover a intengao de
compra do adepto (Onalaja & Otokiti, 2023; Theocharis et al., 2019), algo que os
entrevistados ndo apontam de forma clara, ainda que deixem evidente a sua aposta em
ativacdes digitais. Por fim, a literatura defende de que o patrocinio desenvolve a intengdo de
compra com base em fatores como a confianga, a reputagdo e familiaridade (Dzoolkarnain
et al., 2023; Melovic et al., 2019), o que vai exatamente ao encontro da ideia de Rui
Trombinhas de que os adeptos tém maior predisposi¢do para utilizar a Betano por esta

patrocinar o seu clube, visto que isso aumenta a confianga na marca.

Com isto, conclui-se que os resultados das entrevistas vao ao encontro da literatura, apesar
deixarem mais evidente a dificuldade de analisar como as ativagdes influenciam a intengao
de compra. As entrevistas ajudaram ainda a clarificar a diferenca entre as ativagdes digitais,
as quais tém maior capacidade de converter e sdo mais faceis de medir, e as ativagoes fisicas,
que s3o muito dificeis de medir a conversdo e que tém objetivos mais ligados ao

reconhecimento da marca e ao envolvimento.
Analise de questoes complementares

Embora ndo estejam diretamente ligadas aos objetivos definidos, as respostas as perguntas
8 (“P8: Quais sdo os principais desafios que existem na implementagdo e gestao de ativacdes
de patrocinio?”) e 9 (“P9: O que acha das ativagdes de patrocinio no futebol portugués
atualmente? Estdo num bom nivel ou ainda tém muito para melhorar?”) oferecem
contributos relevantes para uma compreensdo mais ampla do fendémeno da ativagdo de
patrocinio no contexto da Primeira Liga Portuguesa de Futebol, sendo por isso analisadas de

forma breve em seguida.

119



Nas respostas a P8, os entrevistados nomearam diversos desafios na implementacdo das
ativacdes. Do lado dos clubes, Vasco Ribas (SL Benfica) abordou a necessidade de alinhar
a comunicacao das marcas com os valores do clube e a dificuldade de gerir as ativagdes em
momentos desportivos desfavoraveis, “[...] quando o Benfica ndo estd bem no campeonato,
¢ dificil comunicar com os adeptos e realizar ativagdes [...] os adeptos ndo estardo
recetivos”. Rui Castro (Vitoria SC) apontou como principal obstaculo convencer os
patrocinadores a investir em ativagdes, dada a necessidade de um investimento extra que
muitas nao estdo dispostas a fazer, acrescentando ainda que o impacto do patrocinio se
constroi de forma continua e ndo com um simples logoétipo na camisola. Nas marcas, Marta
Marques (Repsol), indicou a necessidade de planear as ativagdes com muita antecedéncia
para garantir as aprovagdes necessarias e o condicionamento momento desportivo da equipa,
afirmando que ja cancelaram ativagdes que estavam prontas por o clube ter sofrido uma
derrota pesada ou estar a passar um mau momento. Rui Trombinhas (Betano) também
mencionou o momento desportivo com um dos principais desafios “[...] porque o futebol
como sabemos gere-se muito pelas emogdes” e falou dos recursos financeiros, visto que as

ativagdes requerem grandes investimentos.

Rui Castro veio suportar a teoria de que ndo basta a exposicao de um logotipo para que um
patrocinio tenha sucesso (Dreisbach et al., 2021; Marceau, 2025), refor¢ando a importancia
que as ativagdes sejam continuas e regulares (Alonso-Dos-Santos et al., 2019b). Os
investimentos nas ativagdes sdo outro tema mencionado na literatura que os entrevistados
também falam, nomeadamente o facto de muitas vezes nao existir um esforgo financeiro dos
patrocinadores alocado a parte da ativagdo do patrocinio (Theocharis et al., 2019), algo que
foi abordado tanto por Rui Castro como por Rui Trombinhas, tornando-se por vezes um
desafio quando ndo existe compreensdo de parte a parte (clube e marca) sobre a importancia
que a ativacdo tem (Wellington et al., 2022). Relativamente a dificuldade de gerir e
implementar ativagdes quando o momento desportivo dos clubes ndo ¢ o melhor, o desafio
mais mencionado pelos entrevistados, surge como um complemento muito relevante para a
literatura existente, que sublinha a importancia de executar as agdes de ativagdo de forma
coerente e genuina para que sejam bem recebidas pelos adeptos (Melovic et al., 2019; Silva,
2020). As visdes e os casos concretos dos profissionais colocam este elemento como algo

fulcral em qualquer ativagdo de patrocinio, devendo ser sempre considerado com cautela.
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Na questao seguinte (P9), os entrevistados assinalaram progressos nas ativagdes feitas no
futebol portugués, ainda que reconhegam que existem varias coisas a melhorar. Vasco Ribas
(SL Benfica) foi o mais otimista, afirmando que os clubes se reinventaram motivados pela
exigéncia crescente dos patrocinadores, o que se tem traduzido num 6timo trabalho, mesmo
dos clubes mais pequenos. Por outro lado, Rui Castro (Vitoria SC) foi mais critico, ao notar
que “com excecdo do Benfica, Sporting, Porto, Braga e¢ Vitdria, ainda ha uma falta de
vontade dos clubes em fazer este tipo de investimento”, olhando para paises como Inglaterra,
Espanha e Estados Unidos como exemplos a seguir. Do lado das marcas, Marta Marques
(Repsol) destacou que tem existido uma boa evolugao e sofisticacdo das ativacdes ainda que
por vezes falte originalidade, reconhecendo a importancia das redes sociais e de ativagdes
mais criativas para melhorar a experiéncia do adepto. Rui Trombinhas (Betano), comparou
as ativacdes feitas com as dos festivais, explicando que ainda nao existe o0 mesmo nivel de
ativagdes no futebol, apesar de saber que existem varias condicionantes. Acrescenta ainda
que a concorréncia entre os patrocinadores tem elevado o nivel das ativacdes, ainda que, os

clubes grandes estejam num patamar acima neste aspeto.

Estes testemunhos dos entrevistados permitiram compreender a visdao dos clubes e das
marcas sobre as ativacdes de patrocinio no futebol portugués, complementando a escassa
literatura existente sobre esta temdatica em Portugal. Com um dos principais problemas nas
ativagoes a ser a falta de recursos alocados e a pouca colaboracao entre clube e patrocinador
(Theocharis et al., 2019; Wellington et al., 2022), juntando ao facto de a Primeira Liga
Portuguesa de Futebol sofrer de uma grande desigualdade financeira entre clubes, com os
trés principais (SL Benfica, FC Porto e Sporting CP) a ficarem com um grande maioria das
receitas (Gouveia & Pereira, 2020), confirma-se a opinido de Rui Castro € Rui Trombinhas,
que apontaram uma grande diferenca dos clubes grandes para os pequenos em termos de
ativacdo, ainda que, Rui Castro, inclua Braga e Vitoria entre os que mais ativam e fale
mesmo em “[...] falta de vontade dos clubes em fazer este tipo de investimento.” E
interessante olhar para o exemplo da literatura em que a Repsol tem um modo de ativagao
completamente com o Casa Pia AC, um clube pequeno, na qual a tentativa de envolvimento
com os adeptos ¢ pequena e existe pouco mais do que a exposi¢do do logétipo da marca
(Casa Pia Atlético Clube, 2025), em contraste com uma acdo de ativagdo com o Sporting
CP, um clube grande, em que a marca realiza um passatempo nas redes sociais que premiou

quatro adeptos a irem ver o jogo e participarem numa atividade dindmica no relvado, criando
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grande uma experiéncia e envolvimento com os adeptos (Repsol Portugal, 2024a; Repsol
Portugal 2024b). Dois clubes, a mesma marca e ativagdes completamente diferentes. Porém,
conforme Marta Marques (Repsol) referiu, € crucial que os clubes criem condigdes para as
marcas ativarem “[...] nomeadamente no estddio em termos de infraestruturas, se tém ecras,
iluminacdo [...]”, um investimento necessario mas complicado para estes clubes e, por
vezes, a falta de vontade em fazerem estes esforgos financeiros, como disse Rui Castro. Por
fim, a literatura suporta a necessidade de investir em ativagdes criativas e inovadoras
diferenciem as marcas e potenciem o patrocinio (Bai et al, 2021; Schonberner & Woratschek,
2023), algo que tem vindo a acontecer conforme referem os entrevistados através da
concorréncia saudavel entre patrocinadores que tem elevado o nivel e sofisticado as

ativacgoes.

A discussdo e andlise dos resultados das entrevistas permitiu assim compreender os objetivos
de investigacdo de forma aprofundada, confrontando as ideias e visdes dos profissionais
entrevistados com a literatura existente, resultando assim numa analise consistente,

enriquecida por diferentes perspetivas com elevado valor para a investigacao.

6.2 Discussio dos resultados do questionario

A discussdo dos resultados do questionario centra-se no teste das quatro hipoteses de
investigacao previamente definidas, procurando compreender de que forma as ativagdes de
patrocinio influenciam o reconhecimento das marcas patrocinadoras, o envolvimento
emocional dos adeptos e a intengdo de compra de produto ou servigos destas marcas. A
analise dos resultados do questiondrio ¢ assim organizada em torno das hipdteses de

investigacao, confrontando os resultados obtidos com a literatura existente.

H1 — O grau de acompanhamento do clube esta positivamente associado ao

reconhecimento das marcas patrocinadoras.

De acordo com os resultados da correlagdo de Pearson, que permitiram perceber a relagdo
entre os habitos de acompanhamento de jogos e presenca no estadio e o reconhecimento das
marcas patrocinadoras por parte dos adeptos, verifica-se uma associagdo positiva e
estatisticamente significativa entre as duas varidveis (r = 0,324; p < 0,001). Apesar da

correlagdo ser moderada, o resultado mostra que os adeptos que acompanham mais
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frequentemente os jogos e que marcam mais presenca nos estadios tendem a reconhecer mais
facilmente as marcas que patrocinam o seu clube. A literatura acrescenta que os adeptos que
expressam a sua ligagao aos clubes através de comportamentos como a presenga assidua nos
estadios e o acompanhamento regular do clube em diversas plataformas, como a televisao, a
imprensa e os meios digitais (Sousa & Vieira, 2018). Neste sentido, os adeptos mais
envolvidos sdo alvos valiosos para os patrocinadores, na medida em que essa ligagdo regular
do adepto com o clube potencia o reconhecimento de marca e a lealdade (Bai et al., 2021;

Teal et al., 2019).

Assim, a hipotese 1 € aceite, indicando que o acompanhamento regular do clube desempenha
um papel determinante na eficacia do patrocinio, a0 aumentar a probabilidade de os adeptos

reconhecerem as marcas patrocinadoras.

H2 — Quanto maior o reconhecimento das marcas patrocinadoras, maior tende a ser o
envolvimento emocional dos adeptos com essas marcas, nomeadamente através de

ativacoes de patrocinio.

Os resultados do teste da correlagdo de Pearson confirmaram existir uma relagdo entre as
varidveis, ao revelarem uma associagao positiva e estatisticamente significativa entre ambas
(r = 0,600; p < 0,001). Com isto, pode-se concluir de forma evidente que os adeptos que
reconhecem melhor as marcas patrocinadoras do seu clube tendem a ter niveis mais elevados
de envolvimento emocional com essas marcas. A literatura confirma isto ao afirmar que
quanto melhores forem as experiéncias proporcionadas pelas marcas e o envolvimento dos
adeptos com os patrocinadores, maior a probabilidade de estes reconhecerem a marca e
valorizarem-na (Hsiao et al., 2021). Além disso, as ativagdes de patrocinio t€ém precisamente
o objetivo de intensificar as interagdes entre as marcas e os adeptos, promovendo conexdes
continuas que elevam o envolvimento e, consequentemente, o reconhecimento da marca

(Alonso-Dos-Santos et al., 2019b; Melovic et al., 2019; Sarpong & Zungu, 2025).

Posto isto, a hipdtese 2 ¢ aceite, evidenciando que quanto maior for o nivel de
reconhecimento das marcas patrocinadoras por parte dos adeptos, maior sera o seu
envolvimento emocional com estas, algo para o qual a ativag¢@o de patrocinio tem um papel

fundamental.
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H3 - O envolvimento emocional dos adeptos com as marcas patrocinadoras esta
positivamente relacionado com a sua intencio de compra de produtos ou servicos

dessas marcas.

Neste teste, a correlacdo de Pearson voltou a apresentar uma associagao positiva e
estatisticamente significativa (r = 0,579; p < 0,001), comprovando que o envolvimento
emocional dos adeptos com as marcas patrocinadoras tem uma relacdo positiva com a sua
intencdo de compra dessas marcas. Na literatura destaca-se a importancia de as marcas
criarem um envolvimento com os adeptos, através de experiéncias memoraveis, que podem
influenciar a sua inten¢do de compra de produtos ou servigos dos patrocinadores (Karg et
al., 2022; Hsiao et al., 2021). Além do mais, as ativagdes de patrocinio t€ém a capacidade de
estimular o envolvimento dos adeptos com as marcas patrocinadoras (Chadwick et al., 2016;
Cornwell & Kwon, 2020), o que aumenta a intencdo de compra de um produto ou servigo

por parte destes adeptos (Melovic et al., 2019; Sarpong & Zungu, 2025).

A hipotese 3 ¢ assim aceite, sugerindo que quanto maior for o nivel de envolvimento
emocional dos adeptos com as marcas patrocinadoras, maior serd a sua intencao de compra
de produtos ou servigos da marca, algo que, mais uma vez, a ativagao de patrocinio pode ter

um contributo fundamental ao promover o aumento do envolvimento.

H4 - Existem diferencas significativas no envolvimento emocional dos adeptos com as

marcas patrocinadoras em func¢io da faixa etaria.

Para se averiguar se o envolvimento emocional dos adeptos com as marcas patrocinadoras
varia em fungdo da faixa etéria a que pertencem, recorreu-se a um teste ANOVA, que revelou
a inexisténcia de diferencgas estatisticamente significativas entre os grupos etarios (F(4,177)
=0,347; p = 0,846; n* = 0,008). As médias entre os diferentes grupos etarios mostraram-se
muito proximas (entre 3,60 e 3,75), sugerindo que os participantes, independentemente da
sua idade, apresentam niveis semelhantes de ligacdo emocional as marcas patrocinadoras.
Apesar de nao existirem grande evidéncias na literatura sobre este tema, ¢ referido que a
faixa etaria afeta o envolvimento dos adeptos com o desporto, sendo os mais jovens os que
apresentam niveis mais elevados (Trkulja et al., 2024; Yim et al., 2020), algo que vai contra
os resultados obtidos no questiondrio. Ainda que nao esteja ligado diretamente a faixa etéria,

¢ interessante destacar que as estratégias de marketing desportivo devem ser adaptadas de
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acordo com os perfis dos adeptos, visto que cada grupo valoriza o desporto de forma
diferente (Monteiro & Mourao, 2024), pelo que as marcas e os clubes devem adequar as suas

acgoes.

Assim, a hipdtese 4 ¢ rejeitada, o que indica que a idade ndo ¢ uma variavel determinante
para explicar as diferengas nos niveis de envolvimento emocional dos adeptos com as marcas

patrocinadoras.
Tabela 20

Sumario do resultado das hipoteses de investigagdo

H# Hipotese Resultado
O grau de acompanhamento do clube esta positivamente associado

HI 30 reconhecimento das marcas patrocinadoras. Aceite
Quanto maior o reconhecimento das marcas patrocinadoras, maior
tende a ser o envolvimento emocional dos adeptos com essas .

H2 Aceite
marcas, nomeadamente através de ativagdes de patrocinio.
O envolvimento emocional dos adeptos com as marcas
patrocinadoras esta positivamente relacionado com a sua intengao .

H3 Aceite
de compra de produtos ou servi¢os dessas marcas.
Existem diferengas significativas no envolvimento emocional dos

H4 Rejeitada

adeptos com as marcas patrocinadoras em func¢io da faixa etéria.

Fonte: Elaboragao propria

De forma geral, trés das quatro hipoteses foram aceites (H1, H2 e H3), as quais confirmaram
existir uma relagdo entre algumas das varidveis mais pertinentes para este estudo,
estritamente alinhadas com a ativacdo de patrocinio e em linha com o enquadramento
tedrico. Apenas H4 ndo foi aceite, mostrando que o envolvimento emocional dos adeptos
ndo varia em fun¢do da faixa etaria, o que abre espaco a futuras investigagdes que explorem
outras variaveis sociodemograficas, comportamentais ou contextuais que possam influenciar

o envolvimento.
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6.3 Discussao dos resultados globais (qualitativos vs. quantitativos)

Na discussao global dos resultados pretende-se analisar de forma integrada os resultados
obtidos através das entrevistas ¢ do questionario, de forma a identificar convergéncias,
complementaridades e divergéncias entre ambos os métodos. Para isto, recorre-se a pergunta
de partida previamente definida (“de que forma a ativagdo de patrocinio, no contexto da
Primeira Liga Portuguesa de Futebol, influencia o reconhecimento de marca, o envolvimento
dos adeptos e a intengao de compra?”’) com o objetivo de desdobrar os principais indicadores
deste estudo, nomeadamente, o reconhecimento de marca, o envolvimento emocional dos
adeptos ¢ a intengdo de compra, e compreender a percecdo dos adeptos da Primeira Liga
Portuguesa de Futebol e dos profissionais de clubes e marcas patrocinadoras sobre estes
elementos, bem como a sua interligacdo com os patrocinios e, mais especificamente, com as

ativagoes de patrocinio.
Reconhecimento da marca patrocinadora

No plano quantitativo, o questionario revelou niveis muito elevados na dimensdo do
reconhecimento das marcas patrocinadoras (M = 3,84; DP = 0,75), com 79% dos adeptos a
afirmarem reconhecer facilmente as marcas que patrocinam o seu clube e 72,9% a
considerarem que as ativacdes ajudam a destacar as marcas de forma positiva junto dos
adeptos. No entanto, apenas 49,9% considera que estas ativacdes de patrocinio ajudam
efetivamente a lembrarem-se das marcas patrocinadoras. Além disso, a correlagdo de
Pearson confirmou que quanto maior a frequéncia com que os adeptos acompanham o clube
e vao ao estadio, maior a tendéncia para reconhecerem as marcas patrocinadoras (r = 0,324;

p <0,001).

Por sua vez, as entrevistas reforcam que o patrocinio tem efetivamente uma grande
capacidade de aumentar o reconhecimento de marca, realcando que, a ativagdo tem um papel
fundamental nisso, tal como referem Rui Castro (Vitéria SC), “[...] quanto mais ativagdes
de marca fizer, maior serd o retorno em termos de exposicao e reconhecimento da marca” e
Rui Trombinhas (Betano) que revelou “[...] desde que comegamos a patrocinar os clubes e

a reforgar as ativagdes, o reconhecimento da marca cresceu significativamente.”
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Com estes resultados, pode-se afirmar que o patrocinio tem efetivamente um grande impacto
no reconhecimento das marcas patrocinadoras, algo confirmado pela literatura, que refere
que a visibilidade das marcas ¢ um fator determinante para a eficacia dos patrocinios, uma
vez que o reconhecimento de marca € uma das principais métricas avaliadas (Leng & Zhang,
2023; Schmidt et al., 2018), existindo diversos estudos a comprovar que os niveis de
reconhecimento das marcas patrocinadoras sdo elevados (Biscaia et al., 2014; Leng &
Zhang, 2023; Pyun et al., 2020). No entanto, existe alguma divergéncia quanto ao impacto
das ativagdes de patrocinio nesse reconhecimento, com os adeptos a revelarem pouca
convic¢do nesse aspeto. De acordo com a investigacdo existente, a recordagdo e o
reconhecimento dependem de fatores como o tempo de exposicdo, o destaque da marca e a
familiaridade que tem para o adepto (Aguild-Lemoine et al., 2020; Chadwick et al., 2016),
0 que pode justificar o pouco consenso entre os inquiridos, no entanto, ¢ evidente que as
estratégias de ativagdo de patrocinio sdo propensas a aumentar o reconhecimento das marcas
patrocinadoras (Melovic et al., 2019; Sarpong & Zungu, 2025), além de consolidar as marcas

como top of mind dos adeptos (Rogic et al., 2020).
Envolvimento emocional dos adeptos

Relativamente ao envolvimento emocional dos adeptos com as marcas patrocinadoras, o
questionario voltou a apresentar niveis elevados nesta dimensao (M = 3,71; DP = 0,72).
Recorda-se que apenas responderam a esta parte do questiondrio, os inquiridos que ja
participaram numa agdo de ativacdo de um patrocinador do seu clube (n = 182), dos quais
apenas 40,6% consideraram que a participagdo nessa ativagdo 0s aproximou
emocionalmente da marca patrocinadora, sendo ainda de destacar os 37,4% que se
mantiveram neutros quanto a esta questao, o que indica bastante indecisdo neste parametro.
Pela positiva, ¢ de destacar que 86,2% dos participantes afirmaram gostar que as marcas
patrocinadoras promovam agdes que envolvam os adeptos, e que 66,5% manifestaram ter
uma percecao mais positiva das marcas que interagem com os adeptos, em comparagdo com
as que nao interagem. Como complemento, com o teste da correlagdo de Pearson foi possivel
confirmar uma relagdo positiva que quanto maior o nivel de reconhecimento das marcas
patrocinadoras, maior o envolvimento emocional dos adeptos com estas (r = 0,600; p <

0,001).
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Por outro lado, as entrevistas atribuiram uma grande importancia as ativagdes de patrocinio
como impulsionador do envolvimento emocional dos adeptos com as marcas. Vasco Ribas
(SL Benfica), destacou que “[..] ¢ exatamente para isso que serve a ativagao de patrocinio”,
enquanto Marta Marques (Repsol) acrescentou que as ativagdes fortalecem o vinculo

emocional ja existente entre os adeptos e os patrocinadoras.

Com base nestes resultados, torna-se evidente que o envolvimento emocional ¢ um indicador
fundamental na vertente dos patrocinios, ao qual as marcas dao muito valor, mas para o qual
as ativacdes de patrocinio ainda ndo t€ém o impacto desejado nos adeptos, apesar de ser
claramente esse o objetivo conforme referiram os entrevistados. De acordo com a literatura,
o desporto distingue-se pelo intenso envolvimento emocional que os adeptos tém, o que ¢
um enorme desafio para os profissionais de marketing (Ladhari et al., 2022).
Adicionalmente, quanto melhores forem as estratégias de ativacdo por parte das marcas
patrocinadoras, maior sera o envolvimento do adepto com a marca (Cornwell & Kwon, 2020;
Dreisbach et al., 2021; Hsiao et al., 2021), o que podera levar ao aumento do reconhecimento
da marca (Melovic et al., 2019; Sarpong & Zungu, 2025). Facto é que as marcas procuram
oferecer experiéncias aos adeptos, nas fan zones, com passatempos ou com contetidos
personalizados (Ball & Bennett, 2024; Goharipour, 2025; Petrovska, 2020), desenvolvendo
cada vez mais ativacoes, tal como referiram os entrevistados, ainda que estas possam ainda

nao ter um efeito tdo elevado nos adeptos como era expectavel.
Intencao de compra de produtos e servicos

Por ultimo, a inten¢do de compra de produtos e servigos das marcas patrocinadoras por parte
dos adeptos, dimensdo que apresentou o valor mais baixo entre as analisadas (M = 3,38; DP
=0,95), revelando maior heterogeneidade nas respostas e uma perce¢ao mais moderada na
relacdo do patrocinio e da ativacdo na inten¢do de compra. Ainda assim, 61,8% concordaram
que agoes criativas dos patrocinadores despertam o seu interesse em experimentar os seus
produtos e servigos, ainda que apenas 44,5% tenham afirmado ja ter comprado algum
produto ou servigo devido a agdes de ativagao por parte de um patrocinador. Por outro lado,
de forma complementar, a correlagdo de Pearson comprovou que quanto maior o
envolvimento emocional dos adeptos com as marcas patrocinadoras, maior a sua intengao

de comprarem produtos ou servigos dessas marcas (r = 0,579; p < 0,001).
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Nas entrevistas, esta foi também a parte que gerou respostas mais moderadas, com o0s
entrevistados a demonstrarem que apesar de ser importante medir a intengdo de compra, nao
¢ o objetivo principal das ativagdes, conforme referiu Marta Marques (Repsol),
acrescentando ainda que “ndo ¢ por fazermos uma ativacdo que vamos ter conversao
imediata, pelo menos no nosso negodcio.” J& Rui Trombinhas (Betano) apontou uma
diferenca entre as ativagdes digitais (que sdo faceis de medir) e as fisicas, que ndo ¢ tao facil,
apesar de terem estudos que indicam maior inten¢do de os adeptos utilizarem a Betano pelo

facto de patrocinar o seu clube.

Os resultados indicam que a inten¢do de compra ¢ a dimensdo menos expressiva entre as
analisadas, o que demonstra que o impacto das ativacdes de patrocinio em gerar
comportamentos de consumo ¢ mais limitado. Segundo a literatura, o patrocinio tem a
capacidade de promover a intengao de compra de produtos e servigos por parte dos adeptos,
sustentado por fatores como a confianga e a familiaridade (Dzoolkarnain et al., 2023;
Melovic et al., 2019), e a capacidade das marcas se envolverem e proporcionarem boas
experiéncias aos adeptos pode ter influéncia no seu comportamento de consumo (Karg et al.,
2022). No fundo, o aumento da intencdo de compra surge como uma consequéncia de
estratégias de ativacdo bem aplicadas que elevem o reconhecimento de marca € o seu
envolvimento com o adepto (Alonso-Dos-Santos et al., 2019b; Melovic et al., 2019; Sarpong
& Zungu, 2025). E apesar de alguns patrocinadores realizarem ativagdes orientadas para a
conversdo (Barbu et al., 2021), ¢ essencial ressalvar que os adeptos sdo muitas vezes criticos
para com estas a¢des (Woisetschlager et al., 2017). E assim visivel que apesar de o
patrocinio e as ativacdes terem o potencial para aumentar a inten¢gdo de compra dos adeptos,

nao ¢ algo claro e ¢ mais visto como uma consequéncia do que como um objetivo.

Em sintese, os resultados demonstram que o patrocinio e as ativacdes reforcam
essencialmente o reconhecimento de marca e o envolvimento emocional dos adeptos, tendo
també&m um impacto na inten¢ao de compra, ainda que menos direto e mais dificil de avaliar.
Tanto os dados quantitativos como qualitativos reforcaram a importancia que as marcas
criem experiéncias memoraveis e alinhadas com a identidade dos clubes, trabalhando muito
a notoriedade e a criacdo de conexdes em conjunto. Com esta andlise foi assim possivel
compreender, de forma fundamentada, a pergunta de partida, a qual serd respondida

objetivamente na conclusdo final da investigacao.
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Conclusao

A presente investigacdo teve como objetivo principal responder a pergunta de partida
proposta: “de que forma a ativagdo de patrocinio, no contexto da Primeira Liga Portuguesa
de Futebol, influencia o reconhecimento de marca, o envolvimento dos adeptos ¢ a inten¢ao

de compra?”

Os resultados permitiram concluir que o patrocinio desportivo ¢ uma ferramenta de
comunicagdo de grande relevancia, sendo a sua ativacdo cada vez mais determinante para
que as marcas se diferenciem e tirem o maximo partido dos beneficios do patrocinio. Tanto
os clubes como as marcas patrocinadoras tém vindo a trabalhar ativamente no
desenvolvimento de ativacdes inovadoras, atribuindo-lhes um papel fundamental,
principalmente para promover o envolvimento com os adeptos. Apesar disso, verificou-se
que ainda nao existe consenso entre os adeptos quanto a influéncia efetiva das ativagdes no
reconhecimento das marcas, no envolvimento emocional com estas € na intengdo de compra

de produtos ou servigos.

A pesquisa quantitativa revelou niveis elevados de reconhecimento das marcas
patrocinadoras e de envolvimento emocional por parte dos adeptos, no entanto, ndo ¢
unanime o impacto efetivo que a ativacdo de patrocinio tem nestes indicadores, ainda que
regra geral se verifique que os adeptos valorizam a realizag¢do destas ativacdes. Ja na inten¢ao
de compra, os niveis foram os mais baixos, sendo evidente que € a variavel menos expressiva
e, embora muitos adeptos reconhecam as marcas € at€ apreciem as suas iniciativas, poucos

associam diretamente as ativag¢des a decisdes de consumo.

Na pesquisa qualitativa, as marcas e os clubes subscrevem que o patrocinio ¢ um catalisador
do reconhecimento de marca, realgando que as ativagdes continuas contribuem para
aumentar ainda mais a exposicdo da marca. Porém, ¢ o envolvimento emocional que os
entrevistados consideraram ser o principal objetivo das ativagdes de patrocinio, destacando
o papel fundamental que estas tém em fortalecer o vinculo emocional entre adeptos e
patrocinadores. A intengdo de compra, confirmou ser o indicador menos importante nas

ativagoes de patrocinio, apesar de existir algum impacto que ¢ monitorizado pelas marcas e
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pelos clubes, acaba por ser menos direto e surgir como uma consequéncia do que ¢ feito para

aumentar o reconhecimento de marca e o envolvimento emocional dos adeptos.

Em sintese, a ativagao de patrocinio, no contexto da Primeira Liga Portuguesa de Futebol,
tem atualmente uma influéncia mais relacional do que transacional, sendo o seu impacto
mais evidente ao nivel da percecdo, identificacdo e envolvimento dos adeptos, do que no
comportamento de consumo. A eficicia das ativagdes depende muito da capacidade das
marcas ¢ dos clubes, em conjunto, continuarem a desenvolver e promover experiéncias
inovadoras que estimulem a ligacdo com os adeptos e os levem a interagir de forma mais
frequente com os patrocinadores, algo que ndo acontece atualmente. Assim, serd possivel
atingir o verdadeiro potencial do patrocinio, em que a visibilidade conquistada com a
associacdo da marca ao clube se transforma numa relagdo, capaz de gerar um valor

emocional duradouro para marcas, clubes e adeptos.

Limitacoes da investigacio

Embora este estudo tenha cumprido, de forma geral, os objetivos propostos, ¢ importante
refletir sobre as limitagdes da investigacdo que foram encontradas ao longo de todo o

Processo.

Em primeiro lugar, verificou-se uma escassez de literatura cientifica sobre o tema da ativagao
de patrocinio, sobretudo aplicado ao contexto especifico do futebol portugués, o que
dificultou a realizagcdo de um enquadramento tedrico mais robusto e com mais evidéncias e

particularidades da Primeira Liga Portuguesa, tal como era desejavel.

Em segundo lugar, o facto de o termo ativacdo de patrocinio ndo ser familiar para muitas
pessoas, levou a que as perguntas do questiondrio fossem feitas com um cuidado extra,
incluindo a explicacdo do conceito e a simplificacdo de algumas questdes, de forma a
facilitar a sua compreensdo. Apesar disso, ¢ possivel que algumas respostas tenham sido
condicionadas por interpretacdes imprecisas do termo, o que constitui uma limitacao

metodologica e um potencial fator de enviesamento das percecdes recolhidas.

Por fim, no que diz respeito a vertente qualitativa, o nimero de entrevistas realizadas foi

inferior ao inicialmente previsto. O objetivo passava por entrevistar trés profissionais de
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clubes e trés profissionais de marcas patrocinadoras, no entanto, a dificuldade em obter
respostas reduziu o nimero para dois de cada. Tanto via e-mail como através de mensagens
diretas no LinkedIn, foram contactados profissionais de praticamente todos os clubes da
Primeira Liga Portuguesa de Futebol e de diversas marcas patrocinadoras, contudo, a taxa

de resposta foi muito reduzida.

Contributos e sugestoes para investigacoes futuras

Chegando ao final desta dissertacdo, ¢ relevante fazer um balango do que foi realizado, de

modo a proporcionar contributos e sugestdes para investigagdes futuras sobre o tema.

Do ponto vista tedrico, este estudo contribui para uma melhor compreensao daquilo que ¢ a
ativagdo de patrocinio e da sua aplicacao pratica, evidenciando a sua importancia para que
as marcas patrocinadoras aproveitem da melhor forma os contratos de patrocinio
estabelecidos, além de mostrar o impacto das ativagdes no reconhecimento de marca,

envolvimento emocional e inten¢do de compra dos adeptos.

Na parte metodoldgica, a investigagdo comprova a pertinéncia de uma abordagem mista que
combine andlise qualitativa e quantitativa, visto que permitiu ter uma perce¢ao clara de todos
os lados envolvidos na ativagdo (clubes, marcas e adepto) e comparar dados objetivos e os

resultados obtidos.

Além do mais, os resultados entregam contributos uteis para profissionais de marketing e
patrocinios de clubes e marcas patrocinadoras, particularmente ao nivel do comportamento
dos adeptos da Primeira Liga Portuguesa de Futebol que, conforme ja foi referido, padece

de limita¢des em termos de estudos existentes sobre este tema.

Para investigagdes futuras, sugere-se o alargamento da amostra das entrevistas, de forma a
obter a visdo de mais clubes e marcas patrocinadoras, algo que permitird obter mais
percecdes e visoes fundamentais para fazer mais comparagdes € conseguir conclusdes mais
aprofundadas e fidedignas. Seria igualmente interessante analisar o impacto de ativagoes
especificas (passatempos, experiéncias em fan zones, oferta de merchandising, campanhas
digitais, etc.) realizadas por marcas patrocinadoras, para comparar o alcance e eficacia de

cada estratégia e compreender o seu contributo para o reconhecimento de marca,
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envolvimento emocional e intengdo de compra. Por fim, recomenda-se aprofundar a vertente
digital das ativagdes de patrocinio que, como foi visivel nas entrevistas, estdo a ganhar cada
vez mais relevancia e sdo atualmente essenciais para o presente e futuro dos patrocinios,
nomeadamente através das redes sociais, com contetidos interativos e até a integragdao de

inteligéncia artificial.
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Anexos

Anexo A — Transcricao da entrevista ao diretor de vendas B2B - patrocinios, eventos,

rendas e hospitalidade do Sport Lisboa e Benfica, Vasco Ribas (VR)

P1: Que tipos de ativacdes de patrocinio sio mais frequentes no vosso clube? Pode

partilhar alguns exemplos concretos e dizer quais foram mais eficazes?

VR: “Existem varias ativagdes, online e offline, mas as que mais nos marcam sao as offline,
porque sao visiveis, estamos no momento do evento e vemos a ativagao da propria marca no
local. Eu diria que a nossa melhor ativacdo foi a da Emirates, no Benfica vs. Sporting, que
combinou agdes fisicas no estddio com ampliacao digital, alcangando mais de 50 milhdes de
pessoas. Esta amplia¢ao vai muito além do campo, como indicam as boas praticas, € isso que
deve ser feito, permitindo que o impacto e o envolvimento sejam significativamente maiores.
A ativagdo foi ao intervalo com as hospedeiras a entrarem e a fazerem uma brincadeira com
analogias, simulando o que fazem no inicio de um voo com as instru¢des de seguranca, mas
neste caso adaptado ao jogo. Quando for golo coloquem o cachecol de determinada forma,
ou proteja o seu filho, uma brincadeira. A ativagao foi considerada um caso de sucesso e
chegou mesmo a ganhar um Ledo de Ouro no Festival de Publicidade de Cannes. Embora a
ativacdo tenha acontecido fisicamente, o maior efeito foi gerado através das redes sociais,
garantindo interacdo, envolvimento e emogdes positivas que chegaram a mais de 50 milhoes

de pessoas.”

P2: Como é definido o plano de ativacio? E desenvolvido internamente, em conjunto

com as marcas ou com agéncias externas?

VR: “No acordo que temos com a Emirates, a responsabilidade pelas ativagdes ¢ sempre do
Benfica, de forma contratual, sendo esta a Uinica marca entre as 94 patrocinadoras em que
temos essa responsabilidade do nosso lado. Por exemplo, no caso da ativacdo da Emirates
no Benfica vs. Sporting, desenvolvemos o plano em conjunto com a nossa agéncia de
publicidade, “o Escritorio”, que ¢ considerada a melhor agéncia em Portugal. Normalmente,
para os restantes 93 patrocinadores, o 6nus das ativagdes e contrapartidas recai totalmente

sobre o patrocinador, cabendo a eles gerir a execucao da ativacao de marca.”
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P3: O clube tem liberdade e criatividade para propor ativacoes diferenciadoras ou

deixam isso para as marcas / agéncias?

VR: “Sim, apesar de ndo ser nossa responsabilidade direta. O que fazemos ¢ provocar o
patrocinador a realizar ativagdes, para que percebam a importdncia que tém. A
responsabilidade pelo planeamento e pelo processo criativo ¢ sempre do patrocinador. No
entanto, incentivo a minha equipa a pensar em agdes que poSsamos Propor aos
patrocinadores, no sentido de ativar a marca. O problema ¢ que nao temos pessoas suficientes

para desenvolver este tipo de trabalho para todas as marcas como devia ser feito.”

P4: Considera que existe um alinhamento claro entre os objetivos da marca

patrocinadora e os objetivos do clube quando fazem ativacdes?

VR: “Claro, até porque sempre que fazemos uma ativacdo de marca, na verdade, ¢ a marca
que esta a falar, ¢ a marca que comunica. E, portanto, € o tom da marca que deve passar para
o outro lado, as suas ideias, os seus objetivos, com a ativagdo a servir para impactar ou
envolver o publico com o patrocinador. E fundamental que haja sintonia entre os objetivos
da marca e do clube, para que a mensagem nao seja contraditoria e faca sentido para os
adeptos. Por isso, todas as comunicagdes passam por aprovagdo do Benfica antes de serem
divulgadas, sendo que a criatividade fica a cargo de cada marca como ja disse. Pela minha
experiéncia, diria que cerca de 80% das vezes ha alinhamento total. Até porque nos
trabalhamos com marcas de longa data, como Emirates ha 16 anos, a Repsol desde 2005, a
Sagres ha 40 anos e Adidas ha 30 anos, que j& conhecem os nossos defeitos e as nossas
virtudes, mas também o nosso tom de voz e aquilo que podemos comunicar. Existem
cuidados especificos, por exemplo, ndo comunicar num dia apds maus resultados, pois os
adeptos nao estdo recetivos e nao podemos encarar estes dias como normais, porque nao sao.
As marcas mais recentes demoram algum tempo a perceber estas regras, mas, normalmente,
apods um ciclo de um ano, compreendem e respeitam o alinhamento necessario, até porque

isto ¢ o melhor para elas.”

P5: Na sua opinido, as ativacées contribuem para um maior reconhecimento das

marcas patrocinadoras pelos adeptos? De que forma?
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VR: “Sem duvida, e ndo apenas para o reconhecimento, mas também para o top of mind.
Sempre que penso numa cerveja, penso em Sagres. Sempre que penso em viajar, penso na
Emirates. Cada ativacao serve para reforgar a associagdo ao Benfica e para partilhar valores
entre o clube e a marca patrocinadora, gerando goodwill e impactando o publico-alvo de
forma positiva, muitas vezes de forma subconsciente. Se a marca ajuda o meu clube a vencer,
eu gosto dessa marca, estd no subconsciente, € muitas vezes no consciente também. Quando
apresento uma proposta de patrocinio uma das principais vantagens ¢ sem duvida a
visibilidade. Apesar do alcance e retorno serem semelhantes ao dos meios tradicionais, o
patrocinio € mais econdomico, oferece maior retorno medidtico e associa a marca aos valores
do clube, garantindo visibilidade e refor¢ando a posi¢ao no top of mind dos adeptos. Estudos
internos indicam que todos os patrocinadores do Benfica tém notoriedade superior a 94%,
apesar de algumas j& terem esta notoriedade antes de patrocinar o Benfica. No entanto,
porque ¢ que a Coca-Cola mantém os patrocinios no futebol? Porque quer manter os seus
indices de notoriedade e de fop of mind, quer ser a primeira op¢ao sempre que alguém se

lembra de consumir uma cola, digamos assim.”

P6: Ja notou mudancas no comportamento ou percecao dos adeptos em relacio as

marcas apos uma ativacio (bem ou mal sucedida)?

VR: “Ha varias formas de perceber isso, dependendo do objetivo da ativacdo. Normalmente,
antes de uma ativacdo, faz-se um estudo para avaliar o reconhecimento da marca como
patrocinador, 0 seu posicionamento no meio do futebol e outros pardmetros. Apos a ativagao,
faz-se outro estudo para perceber o impacto. Mas nds conseguimos perceber de outras
formas. Por exemplo, no caso da Emirates, a ativacao foi filmada e depois passada nas redes
sociais e percebemos rapidamente com o envolvimento que teve nas redes sociais 0 sUcesso
que tivemos com a acdo. Se tens mais 50 milhdes de visualizacdes e interagdes, fica claro o
sucesso. Em outros casos, por exemplo se uma marca tem o objetivo de aumentar as vendas
com uma ativacao, durante a acao de ativagdo tenta passar aos adeptos que a marca tem 10%
de cashback e depois € ver as vendas nas semanas seguintes para ver se a acdo motivou 0s
adeptos a comprar. Portanto dependendo do objetivo da ativacdo temos diversas formas de

ver como o publico reage.
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P7: Considera que as ativacoes de patrocinio geram um forte envolvimento emocional

e relacional entre os vossos adeptos e os patrocinadores? Pode dar exemplos?

VR: “Claramente, ¢ ¢ exatamente para isso que serve a ativagao de patrocinio. Esse ¢ um
dos objetivos. Aportar emocao a relagdo, aportar valores a marca patrocinadora e, de certa
forma, fazer com que o adepto confunda a voz da marca patrocinadora com a do clube, neste
caso o Benfica. Além disso, no envolvimento, as ativa¢des que sdo feitas, seja no proprio
jogo, nas redes sociais do Benfica, na Benfica TV ou via email marketing, SMS ou
notificagdes da app, ou outros canais que nos temos, mas ¢ sempre o Benfica a enviar. Somos
nds que garantimos que a mensagem chega de forma direta e fidedigna ao adepto, como se
o clube estivesse a prescrever uma declaracdo médica (em sentido figurado claro), a dizer:
cerveja ¢ Sagres, viajar ¢ na Emirates, manuten¢do automovel ¢ na Norauto. Reforcamos
consistentemente a associagao da marca com o clube e o seu publico, e as ativagdes servem

exatamente para isso.”

P8: Ja recolheram dados que indiquem alguma relacio entre as ativacdes e o

comportamento de compra dos adeptos?

VR: “Isso consegue ser avaliado sim, embora seja algo muito especifico. Normalmente, sao
as marcas patrocinadoras que realizam esses estudos. Por exemplo, a Central de Cervejas
com a Sagres € a NOS Telecomunicagdes encomendam todos os anos estudos para perceber
quais sao as marcas mais ligadas ao futebol em termos de percecao pelos adeptos. A Sagres,
que patrocina apenas o Benfica e a Selecdo Portuguesa, consegue assim identificar-se como
a marca com maior reconhecimento associada ao futebol, mostrando o impacto das ativagdes

na perce¢do e comportamento do publico.”

P9: Quais sio, tendo em conta a sua experiéncia, os maiores desafios na implementacgao

e gestao de ativacoes de patrocinio?

VR: “O maior desafio é garantir que a mensagem transmitida esteja alinhada com os valores
de ambas as marcas. Além disso, h4 outro desafio interno relacionado com celeridade, que
envolve o tempo de resposta as marcas patrocinadoras. O nosso departamento de futebol
precisa aprovar as ativagdes, o que pode atrasar o processo, € muitas vezes preferem ndo

fazer agdes por causa do momento que a equipa estd. E um grande desafio a gestdo das

169



ativacdes de acordo com o desempenho desportivo da equipa. Quando o Benfica ndo esta
bem no campeonato, ¢ dificil comunicar com os adeptos e realizar ativagdes, pois o
departamento de futebol ndo quer promover muitas mensagens, pois sabe que os adeptos nao
estardio recetivos. E muito dificil gerir esses periodos ¢ o maior desafio é encontrar uma
forma de comunicar de modo que os adeptos ndo se sintam desrespeitados e que a mensagem
ndo soe forgada ou demasiada positiva por parte do Benfica ou do patrocinador quando a

situagdo desportiva ndo ¢ favoravel.”

P10: O que acha das ativacées de patrocinio no futebol portugués atualmente? Estio

num bom nivel ou ainda tém muito para melhorar?

R: “Diria que tém melhorado de ano para ano, mas ainda ha muito espago para melhorias.
Esse ¢ um dos desafios de quem trabalha no futebol, e ¢ isso que me mantém neste meio. Ha
20 anos, clubes como o Rio Ave ou o Estrela da Amadora ndo tinham sequer gestores de
redes sociais ou de patrocinios, e hoje ja existem. Antigamente, o patrocinio era apenas meter
a marca na camisola e pronto, ndo havia mais nada. Hoje em dia isso ja ndo acontece. Os
patrocinadores sdo mais exigentes, o que forcou os clubes a reinventarem-se. Um bom
exemplo disso hoje em dia ¢ a Liga Portuguesa quando faz, por exemplo a Taga da Liga. Ja
v€s muita ativacdo de formas criativas, como o uso de um robot para entregar a bola no
centro do relvado ou pizzas entregues por motociclistas nas bancadas. Ou as marcas de
cerveja a ativarem no recinto com os adeptos a terem a possibilidade de ver o jogo com uma
perspetiva diferente, com servico de hospitalidade, comida e bebida. Portanto a Liga
Portuguesa ¢ um bom exemplo e os clubes mais pequenos tém feito também um excelente

trabalho e crescido muito.”

P11: Como vé o futuro das ativacoes no contexto da Primeira Liga Portuguesa de

Futebol?

VR: “Nao tenho duvidas de que o futuro ¢ promissor. Os portugueses, sendo latinos, tém
uma grande capacidade criativa, muitas vezes superior a de outros paises. A criatividade ¢
0 nosso trunfo e permite-nos superar desafios, especialmente quando trabalhamos com
recursos limitados. No entanto, para que o futebol em Portugal evolua, também € necessario
o compromisso das entidades responséaveis, ndo sé os clubes, como a Liga e a Federagao,

que possam gerir o futebol de forma séria, transmitindo uma imagem limpa para o exterior.
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Isso ajudara a atrair mais marcas e a criar ativagdes criativas que ndo s6 beneficiem o futebol

em Portugal, mas também o promovam internacionalmente.”

Anexo B — Transcricio da entrevista ao diretor de marketing do Vitoria Sport Clube,

Rui Castro (RC)

P1: Que tipos de ativacdes de patrocinio sio mais frequentes no vosso clube? Pode

partilhar alguns exemplos concretos e dizer quais foram mais eficazes?

RC: “Desde a minha entrada no clube, temos procurado mudar o paradigma das ativagdes.
Antes, as ativacdes eram muito fisicas, como entrega de flyers, brindes e passatempos no
relvado. A Nortecar, por exemplo, trouxe uma vez carro para o relvado, mas era tudo muito
fisico, muito do momento, ¢ nem sempre as pessoas chegavam a tempo de ver ou era
intervalo e ndo estavam atentas ¢ acabava por ficar sempre um pouco aquém. De ha dois
anos para cd, o Vitoria tem passado por uma grande transformacao digital. Fomos pioneiros
em Portugal ao introduzir um NFC nas camisolas, permitindo que os adeptos acedam a
conteudos exclusivos e utilizem a camisola como cartdo de socio para entrar no estadio.
Além disso, promovemos ativacdes digitais com promogdes e codigos de desconto de
patrocinadores, através de um portal exclusivo para socios. E isto € feito de forma regular e
ndo s6 em dias de jogo, isso ¢ fundamental. Também temos claro ativagdes em relvado e a
presenca dos patrocinadores na fan zone. Um bom exemplo de marca que ativa bem o
patrocinio ¢ o Guimardes Shopping, que ja fez varios passatempos, musicas ao vivo, ou
coreografias para as bancadas com um QR code para as pessoas receberem um vale de 25€
para gastar no Shopping em troca do email. As ativagdes tém gerado boas interagdes com os

adeptos, procurando sempre envolver e reter clientes.”

P2: Como é definido o plano de ativacio? E desenvolvido internamente, em conjunto

com as marcas ou com agéncias externas?

RC: “Tudo comega na reunido inicial que temos antes de fechar o contrato, onde discutimos
as contrapartidas e as dinamicas que as marcas podem ter. ApOs a assinatura, as marcas
propdem as suas ideias, se querem ter cheerleaders, ou estar presentes em newsletters, ou
que enviemos notificagdes, etc. A partir dai, analisamos o que elas procuram (se € digital ou

fisico) e fazemos uma contraproposta, melhorando as ideias ou mantendo as sugestdes

171



originais se forem boas. E um processo colaborativo entre o clube e as marcas, podendo

envolver agéncias externas, se necessario.”

P3: O clube tem liberdade e criatividade para propor ativacées diferenciadoras ou

deixam isso para as marcas / agéncias?

RC: “O clube tem muita liberdade para propor ativagdes. Assumimos um papel chave na
execucdo, organizando tudo, desde a equipa de montagem até a logistica das ativagdes.
Quando sabemos que vai haver um match sponsor, preparamos tudo com antecedéncia,
abordamos a marca patrocinadora duas semanas antes de cada jogo. Nessa reunido,
discutimos o que a marca deseja e, a partir disso, fazemos uma contraproposta, apresentando
novas ideias e ativacdes que se alinhem com a marca. Sugerimos sempre ativagdes
diferentes, participamos no processo criativo que envolve o desenvolvimento de grafismos,

promocodes e passatempos, sempre com foco nas necessidades e identidade da marca.”

P4: Considera que existe um alinhamento claro entre os objetivos da marca

patrocinadora e os objetivos do clube quando fazem ativacoes?

RC: “Sem duavida. No Vitdria algo que trabalhamos muito bem ¢ a proximidade com os
nossos parceiros e o facto de sermos um clube muito ligado a cidade ajuda nisso, porque ha
uma ligacdo muito forte das marcas ao clube. E isso ajuda depois em termos 0s nossos

objetivos alinhados e trabalhamos sempre nesse sentido, entreajudando-nos.

P5: Na sua opinido, as ativacées contribuem para um maior reconhecimento das

marcas patrocinadoras pelos adeptos? De que forma?

RC: “Na minha opinido profissional e pela minha experiéncia, quanto mais dindmicas uma
marca tiver com o clube que patrocina, quanto mais ativagdes de marca fizer, maior serd o
retorno em termos de exposi¢ao e reconhecimento da marca. Os adeptos lembram-se mais
das marcas que tém uma presenca constante e ativa, e ndo falo s6 das que estdo presentes
com publicidade estatica no relvado. A ligacdo direta entre a marca e o sdcio cria uma
associacao positiva. Por muito simples que seja a ativagdo, a presenca continua da marca
torna-a mais relevante e os adeptos comegam a associar o patrocinador como uma marca
melhor e a té-lo como referéncia. Acredito que as marcas mais pequenas possam nao

conseguir pensar desta forma pois procuram sim retornos imediatos, mas as marcas grandes
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tém de apostar e investir em exposi¢ao de marca e valorizagdo da marca, e a ativagdo de

patrocinio € uma aposta ganha nisso.”

P6: Ja notou mudancas no comportamento ou percecio dos adeptos em relacio as

marcas apos uma ativacdo (bem ou mal sucedida)?

RC: “Sem duvida. Apos ativagdes bem-sucedidas, os patrocinadores costumam dar
feedback imediato, indicando aumento da interacdo nas redes sociais, crescimento de
subscrigdes em newsletters e maior visibilidade da marca. Mesmo que ndo haja retorno
financeiro direto imediato, nota-se claramente um impacto positivo na exposi¢ao e percecao

da marca pelos adeptos.”

P7: Considera que as ativacdes de patrocinio geram um forte envolvimento emocional

e relacional entre os vossos adeptos e os patrocinadores? Pode dar exemplos?

RC: “Sim e um bom exemplo disso ¢ o Guimarades Shopping que est4 a crescer muito a nivel
de base de dados de adeptos por causa de nds. Eles t€ém uma necessidade de atrair clientes
para o fim de semana porque as pessoas costumam ir para o centro historico e a outro
comercial. Entdo o que nos fizemos foi com que todas as dinamizag¢des de marca que eles
fazem sejam encaminhadas para o espaco deles. Seja brindes, ofertas e passatempos sdo
direcionados para o espaco do shopping, como quizzes sobre quantas marcas tem o centro
comercial ou quantos lugares de estacionamento, oferecendo depois vales de desconto para
usar 14 ou bilhetes para ver o jogo no camarote. Mesmo que o retorno imediato em vendas
ndo seja evidente, estas iniciativas geram envolvimento emocional e aproximam os
participantes da marca, aumentando a probabilidade de se virem a tornar clientes. Outro
exemplo que fazemos ¢ todos os jogos dar um vale de desconto no NFC aos adeptos para
usarem numa marca patrocinadora. E as pessoas agora ja sabem que vao receber, nao sabem

qual ¢ a marca, mas sabem que vao receber, € isso cria expectativa e ligacdo com as marcas.”

P8: Ja recolheram dados que indiquem alguma relacdo entre as ativacdes e o

comportamento de compra dos adeptos?

RC: “Sim. Apo6s cada ativagao de um match sponsor, enviamos sempre um relatorio a marca
com dados sobre aberturas de e-mails, cliques, participacdo em passatempos e exposi¢ao

publicitaria. Utilizamos uma ferramenta de inteligéncia artificial que permite identificar e
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rastrear a presenc¢a da marca em publicagdes e videos, at€ mesmo os segundos exatos em que
a marca aparece num lance de golo. Mensalmente, os parceiros recebem um relatério de
exposicao direta e indireta da marca, e ap6s cada ativacdo de patrocinio feita enviamos

também o relatdrio especifico sobre o alcance mediatico e o retorno esperado da exposigao.”

P9: Quais sdo, tendo em conta a sua experiéncia, os maiores desafios na implementacao

e gestao de ativacoes de patrocinio?

RC: “O maior desafio para mim ¢ mostrar as empresas o verdadeiro retorno que elas podem
ter ao investirem em ativagdes, porque muitas destas ativagdes requerem um investimento
extra da parte deles. Nem todas percebem que a exposi¢ao e o impacto se constroem ao longo
do tempo, ¢ ndo apenas com um logo na camisola por exemplo. E essencial que os
patrocinadores se envolvam e promovam ativacdes ao longo do ano, complementando o que
jé& tém contratado, para maximizar o retorno, pois € isso que os distingue de todos os outros
parceiros que temos. E essa ¢ a grande dificuldade para mim, fazé-los entender ¢ chama-los
para o mesmo barco que nds. Quando trabalhamos com as marcas através de agéncias facilita
este processo, pois elas tém uma mentalidade diferente. Mas quando trabalhamos
diretamente com as empresas, principalmente as mais familiares, fica um bocado mais dificil
porque nem sempre existe esta mentalidade de investimento para retorno financeiro e

exposic¢ao, querem conversao imediata.”

P10: O que acha das ativacées de patrocinio no futebol portugués atualmente? Estao

num bom nivel ou ainda tém muito para melhorar?

RC: “Eu acho que com exce¢do do Benfica, Sporting, Porto, Braga e Vitdria, ainda hd uma
falta de vontade dos clubes em fazer este tipo de investimento. Porque para as marcas
quererem estar presentes e fazerem estas ativagoes, tem de ser o clube a chamé-las e a criar
condi¢des para isso, sendo ndo vao ver valor nisso. No estrangeiro, como na Inglaterra e
Espanha, existe uma forte mentalidade comercial, aproveitando todos os espagos para
transformar o jogo num espetaculo e criar experiéncias memoraveis para os adeptos. Os
Estados Unidos sao o melhor exemplo disto, qualquer espaco ¢ aproveitado para ativar e
para comunicar. Em Portugal, a Liga esta a fazer um bom trabalho a tentar incentivar que
todos os clubes tenham fan zone para melhorar a exposi¢do das marcas e que tenham

condig¢des para ajudar as marcas. Acho que passa mais pelas administragdes perceberem que
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o investimento que deviam fazer ndo ¢ s6 no plantel desportivo, mas também nas condigdes
de projecdo da marca do clube, que vai fazer com que consiga atrair parceiros. Na minha
opinido, ndo ¢ falta de interesse das marcas, mas sim a preparagao insuficiente dos clubes
em criar valor e condi¢cdes para que os parceiros se envolvam de forma continua e

significativa.”

P11: Como vé o futuro das ativacdées no contexto da Primeira Liga Portuguesa de

Futebol?

RC: “Eu acho que futuro das ativagdes depende sobretudo da visdo e mentalidade dos
departamentos de marketing dos clubes, que ndo se devem preocupar s6 em ter publicagdes
e videos bonitos (claro que isso ¢ importante), mas focarem-se na ligagcdo direta com os
adeptos. No Vitoria, estamos a apostar fortemente no digital, incluindo a criagdo de uma
wallet para estudar o consumo dos s6cios e mostrar as marcas o seu potencial de vendas. Os
clubes tém de ter a capacidade investir ¢ de atrair as marcas e mostrar-lhes o valor das
ativagdes, garantindo a presenca continua das marcas nas ativagdes e mostrando o retorno a

longo prazo, e ndo apenas no imediato, pois o valor estd nas relagdes duradouras.”

Anexo C — Transcri¢do da entrevista ao responsavel de marketing e publicidade da

Repsol Portugal, Marta Marques (MM)

P1: Quais os critérios que utilizam para escolher um clube para patrocinar?

MM: “Normalmente o que as marcas fazem ¢ tentar procurar um clube com que se
identificam para patrocinarem. No caso da Repsol, a escolha dos clubes baseou-se na
transversalidade da marca e na necessidade de alcancar todos os consumidores. Por sermos
uma empresa de energia, estamos na mobilidade, toda a gente precisa de energia para se
mover, para a casa, € nds queremos estar em todo o lado. Por isso, era fundamental patrocinar
os clubes grandes para comunicar com o maior nimero de pessoas possivel, e foi um pouco
por ai 0 nosso requisito principal. O objetivo inicial surgiu do negocio e da area comercial,
queriamos dar descontos, massificar as vendas e conseguir a fideliza¢dao dos clientes, e foi
isso que fomos fazendo, primeiro com o Benfica, depois com o Porto e mais recentemente

com o Sporting, permitindo-nos alcangar de forma transversal o nosso publico.”
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P2: Que tipo de ativacoes tém desenvolvido com os clubes que patrocinam? Pode

partilhar alguns exemplos concretos e dizer quais foram mais eficazes?

MM: “A Repsol desenvolve ativacao de match day, envolvendo comunicacao pré-jogo
através de newsletters, SMS e plataformas dos clubes, sempre com o branding da Repsol.
No estadio ou nas imediagdes, realizam-se ativacdes interativas, podemos ter cheerleaders,
jogos para as pessoas rematarem uma bola para uma baliza e ganharem prémios,
merchandising e passatempos. Fizemos uma ativagdo que teve muito sucesso que era um
jogo que estava no meio do relvado e estdvamos a promover as trés energias que vendiamos.
Selecionamos adeptos para participarem através das redes sociais, e depois o jogo tinha uma
dindmica e ofereciamos prémios aos participantes. O feedback foi bastante positivo e
envolveu muito os adeptos com a marca. Fazemos muitas vezes também agdes com
jogadores, ¢ algo que esta contratualizado, seja uma campanha com a cara deles, um video
promocional ou um meet and greet, ja tivemos jogadores a atender clientes, vestidos de
colaboradores de Repsol, numa espécie de apanhados. Muitas coisas mesmo. Por fim, temos
ainda as ativagdes mais corporativas, como hospitalidade para clientes e parceiros em

lounges reservados nos estadios.”

P3: Como é definido o plano de ativacio? E desenvolvido internamente, em conjunto

com os clubes ou com agéncias externas?

MM: “O plano de ativagdo ¢ definido principalmente pela Repsol, claro que o clube esta
sempre envolvido, mas somos nds que dizemos o que queremos fazer e qual a ativagdo que
queremos. A Repsol lidera a concecdo das ativagdes para garantir que se alinham com os
seus objetivos de negocio depois, claro, ha coisas que podemos fazer e outras que nao

podemos, isso ja ndo depende s6 de nos.”

P4: Considera que os clubes oferecem boas condicdes e colaboracido adequada que

promovam o sucesso das ativacoes?

MM: “Sim, sem divida nenhuma. Em geral, os clubes colaboram de forma adequada e
oferecem boas condigdes. Depois claro, a infraestrutura disponivel varia, ha clubes tém
sistemas completos para controlar luzes, som e outros detalhes que ajudam nas ativagdes,

enquanto outros tém infraestruturas mais antigas, com investimentos diferentes. Faz parte.”
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PS: Quais os principais objetivos de marketing por tras das ativacoes? Notoriedade,

envolvimento com os adeptos, vendas...?

MM: “Dada a natureza do que ndés vendemos, o foco principal ¢ a notoriedade e o
envolvimento emocional com os adeptos, ndo ¢ facil puxar pela venda direta nas ativagoes
como se fosse uma cerveja. Um exemplo marcante que fizemos e correu muito bem foi no
Estadio da Luz, hé dois anos, durante o langamento da eletricidade da Repsol. Antes do jogo,
montou-se um sofa a trés metros de altura no meio do relvado, com uma pessoa sentada, o
estadio estava as escuras ¢ o foco todo nele. Depois ha uma voz a falar sobre o facto da
Repsol ja ter eletricidade e gés, a pessoa que esta no sofa toca num interruptor ¢ acenderam-
se as luzes do estadio, criando um espetaculo visual muito bonito que gerou um grande

impacto em pouco tempo, passando a mensagem que nos queriamos.”

P6: Considera que as ativacoes de patrocinio tém contribuido para reforcar o

reconhecimento da vossa marca junto dos adeptos? De que forma?

MM: “Sim, totalmente. O facto de estarmos com todos e fazermos ativacdes permite-nos
chegar a muitas pessoas e termos um grande reconhecimento junto dos adeptos. Tentamos
sempre ter uma comunicacao cuidadosa, sem cores, que evite confrontos e rivalidades, o que

fortalece o reconhecimento e a percegao positiva da marca.”

P7: Observam algum tipo de envolvimento emocional ou relacional por parte dos

adeptos com a vossa marca como resultado das ativacoes?

MM: “Acho que sim, completamente. As ativagdes reforcam a ligagdo emocional que os
adeptos ja estabelecem com a marca enquanto patrocinadora. Observa-se cada vez mais
socios a utilizar a Repsol e fazem questao de mostrar com muito orgulho o cartdo de sécio
do seu clube, evidenciando o envolvimento e a associagdo positiva entre a marca, o clube e

os adeptos.”

P8: Utilizam alguns indicadores que demonstrem o impacto direto das ativacdes nas

inten¢des de compra ou no comportamento de consumo?

MM: “Sim, por exemplo na ativa¢ao que fizemos no langamento da eletricidade realizamos

acompanhamento antes e apoOs a ativacdo. Fomos acompanhando os resultados de toda a
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comunicac¢do que fizemos, desde email marketing, SMS e mesmo as vendas. Mas a verdade
¢ que os resultados ndo foram espetaculares, os resultados inicias foram modestos porque a
notoriedade demora a construir-se, especialmente sendo um servico novo ¢ com grande
inércia no comportamento dos consumidores. Nao € por fazermos uma ativagdo que vamos
ter conversdo imediata, pelo menos no nosso negocio. Claro que olhamos sempre para as
métricas, mas acaba por ndo ser o mais importante, a parte da conversao, ¢ ha outras formas

melhores para conseguir.”

P9: Quais sao os principais desafios que enfrentam na implementacio de ativacées no

contexto da Primeira Liga Portuguesa de Futebol?

MM: “Os principais desafios incluem a necessidade de antecipacdo e preparacao,
idealmente com dois a trés meses de antecedéncia, para aprovagao de tudo o que se possa
imaginar que queiramos fazer, sobretudo coisas assim mais fora da caixa. Tudo o que
envolve jogadores ¢ mais complexo ainda. Porque envolve contratos, direitos de imagem,
disponibilidade, etc. Mas tudo se faz, ¢ rara a ativacdo que ndo aconte¢ca mais ou menos
como tinhamos previsto. E depois claro, também ha clubes que facilitam mais que outros,
faz parte. Depois ha o momento desportivo do clube, que influencia a execucao das ativagodes
e nds ndo conseguimos prever e o futebol tem uma agenda e uma dindmica propria. As vezes
temos tudo pronto, campanha pronta ou ativacao preparada, e de repente o clube sofre uma
derrota pesada num jogo, ou qualquer coisa que abala o momento da equipa, e temos de adiar
o que tinhamos planeado ou mesmo cancelar. Porque o futebol ¢ muito isto, sdo as emogdes,
quer para o bem, quer para o mal. O proprio jogo, nds s6 sabemos a data e hora do jogo que
vamos patrocinar com 15 dias de antecedéncia, e so a diferenca de ser a tarde ou a noite

influencia a ativacao, o que podemos ou nao fazer.”

P10: O que acha das ativacdes de patrocinio no futebol portugués atualmente? Estio

num bom nivel ou ainda tém muito para melhorar?

MM: “Acho que as ativagdes t€m vindo a evoluir e a sofisticar-se. Claro que depois
dependem as marcas dependem muito das condi¢des que os clubes oferecem, nomeadamente
no estadio em termos de infraestruturas, se t€ém ecras, iluminagdo, se permitem fazer coisas
la dentro, etc. H4 marcas que sdo uma referéncia porque ativam muito bem, como a Emirates,

que se destaca por ideias simples, mas eficazes, que conseguem ligar muito bem a sua area.
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A Betano, por exemplo, também tem feito coisas muito interessantes e elevado o nivel,
puxando aqui por outras marcas para também fazerem boas ativacdes. Mas no geral sim,
acho que as marcas tém feito agdes interessantes, mas também acho que ha falta de
originalidade, ainda se copiam muito. Ha ainda muito potencial para melhorar a experiéncia

emocional do adepto, especialmente integrando redes sociais e ativagdes mais criativas.”

P11: Como vé o futuro das ativacdées no contexto da Primeira Liga Portuguesa de

Futebol?

MM: “Acho que ¢ uma area que pode haver muita oportunidade. H4 poucas agéncias a
trabalhar bem nisto, ha poucas pessoas a trabalhar bem isto e ainda pode ser muito
desenvolvido e melhorado. Em Portugal ¢ uma area com bastante potencial ¢ acho que a

concorréncia entre as marcas e as novas tecnologias vao elevar o nivel das ativagdes.”

Anexo D — Transcriciao da entrevista ao gestor de ativacdes de patrocinio da Betano

Portugal, Rui Trombinhas (RT)

P1: Quais os critérios que utilizam para escolher um clube para patrocinar?

RT: “A escolha do clube depende da fase da marca e da capacidade operacional da empresa.
Quando a Betano entrou em Portugal, ndo tinha capacidade para patrocinar clubes como
Benfica, Sporting ou Porto, pelo que optou por clubes de média a alta dimensao, como o
Braga, que permitiu uma boa entrada no mercado. Depois a medida que fomos crescendo,
quando ja tinhamos a marca estabelecida, ai sim demos o passo para os clubes grandes. O
critério financeiro ¢, sem davida, muito importante, porque ndo basta assinar o contrato.
Depois depende também dos objetivos da marca, se queremos alcangar grandes massas de
pessoas. No caso da Betano quantas mais pessoas estivermos a jogar connosco melhor para
0 nosso negocio, nds dependemos do niumero de utilizadores, e ao fim do dia isto ¢ um
negocio. Portanto, ai entra o critério dos clubes grandes, porque a verdade ¢ que Benfica,

Sporting e Porto concentram 95% dos adeptos em Portugal.”

P2: Que tipo de ativacdes tém desenvolvido com os clubes que patrocinam? Pode

partilhar alguns exemplos concretos e dizer quais foram mais eficazes?
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RT: “As ativacdes da Betano abrangem vdrias areas, desde ativagdes digitais, como
campanhas nas redes sociais usando a marca e jogadores dos clubes, até fisicas, como fan
zones ¢ distribuicao de merchandising nos estadios. Temos ainda as ativagdes de produto,
com jogos de casino exclusivos do Benfica, Sporting e Porto, e ativacdo de hospitalidade,
oferecendo experiéncias unicas que nao podem ser compradas a clientes estratégicos. Uma
das iniciativas mais visiveis que fizemos foi a distribuicdo de copos com 0 nosso nome nas
bancadas, onde os adeptos criaram uma “mancha” verde (no caso do Sporting) ou vermelha
(no caso do Benfica) com as lanternas dos telemoveis, que criou um efeito incrivel no estadio
e depois se tornou viral nas redes sociais, com videos partilhados por fas a atingir mais de

200 mil visualizagdes.”

P3: Como ¢ definido o plano de ativacio? E desenvolvido internamente, em conjunto

com os clubes ou com agéncias externas?

RT: “O plano de ativacao ¢ definido para o ano inteiro, considerando que temos ativagdes
digitais decorrem ao longo de toda a época, enquanto as ativacdes fisicas nos estadios tém
datas especificas. NoOs trabalhamos com duas agéncias, uma criativa habitual e outra
especializada em ativagdes desportivas. Normalmente fazemos um briefing a agéncia de
ativagoes e eles sdo livres de apresentar ideias que depois sdo debatidas internamente em
brainstorming. Apos a selegao das melhores propostas, apresentamos aos clubes, que
participam principalmente na fase de implementagdo, enquanto a criagdo e planeamento

ficam a cargo da Betano e das agéncias.”

P4: Considera que os clubes oferecem boas condicées e colaboracio adequada que

promovam o sucesso das ativacoes?

RT: “Em geral, sim. A colaboragdo dos clubes ¢ boa, mas também depende muito do
momento desportivo que vivem. O desempenho da equipa influencia a predisposi¢do para
comunicar com os adeptos; por exemplo, em épocas menos positivas, como a ultima do FC
Porto, optdmos por ndo pressionar para ativagdes complexas, porque ndo fazia sentido face
ao contexto e ao clima que se vivia no clube, os adeptos ndo iam aceitar da mesma forma.
Depois existem outras restricdes como a disponibilidade de jogadores e outros fatores
internos do clube, mas de forma geral sim, oferecem boas condigdes e colaboragdo

adequada.”

180



PS: Quais os principais objetivos de marketing por tras das ativacoes? Notoriedade,

envolvimento com os adeptos, vendas...?

RT: “Vai depender muito do tipo de ativagdo. Se falarmos de ativacdes digitais, o principal
KPI ¢ a conversao, sem duvida. Se fizermos uma campanha de comunicagdo a volta do
Benfica vs. Sporting que vai acontecer daqui a duas semanas, avaliamos a interacdo, os
cliques, etc. Em antncios de televisdo que fazemos com os clubes, o foco ¢ mais em
notoriedade e envolvimento emocional com os adeptos, sem esperar conversao direta. Ja nas
ativacdes fisicas no estadio, o objetivo ¢ sem duvida a notoriedade e o envolvimento com os
adeptos, impacta-los a0 maximo com muita exposi¢ao da nossa marca e, eventualmente,

pode gerar conversdo.”

P6: Considera que as ativacoes de patrocinio tém contribuido para reforcar o

reconhecimento da vossa marca junto dos adeptos? De que forma?

RT: “Sim, claramente. Nos temos relatérios que provam isso, desde que comecamos a
patrocinar os clubes e a reforgar as ativacdes, o reconhecimento da marca cresceu
significativamente. Por exemplo, no Benfica nds temos menos presenga, na camisola
estamos apenas na manga enquanto no Sporting e no Porto estamos na frente da camisola,
em grande. Entdo este ano fizemos um reforco e melhoria das ativagdes de patrocinio no
Benfica e observamos resultados muito positivos, evidenciando que as ativacdes de
patrocinio sdo claramente importantes para aumentar a visibilidade e o reconhecimento junto

dos adeptos.”

P7: Observam algum tipo de envolvimento emocional ou relacional por parte dos

adeptos com a vossa marca como resultado das ativagoes?

RT: “Sim, neste momento sim. Apds quatro anos de presenga no futebol portugués,
especialmente nos trés grandes clubes, os adeptos j& reconhecem a Betano como
patrocinadora dos seus clubes, j& ndo somos s uma marca que esta ali, criando a tal ligacdo
emocional. Claro que estamos num setor dificil porque futebol e apostas juntos € algo que
ndo ¢ muito bem visto por algumas pessoas, mas sim, de forma geral notamos esse

envolvimento e relagdo positiva.”
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P8: Utilizam alguns indicadores que demonstrem o impacto direto das ativacdes nas

intencdes de compra ou no comportamento de consumo?

RT: “No digital, sim, conforme ja referi existem métricas que permitem medir o sucesso das
ativagdes que fazemos. Nas ativacdes fisicas, ¢ mais dificil quantificar a conversao direta,
ndo ¢ facil saber ao fim do dia quantas pessoas se converteram porque viram as nossas
ativagdes. No entanto, temos estudos que indicam que os adeptos mostram maior intengao
de registar-se ou utilizar a Betano devido porque patrocinamos o seu clube, ja que a

associacdao aumenta a confianga na marca.”

P9: Quais sdo os principais desafios que enfrentam na implementacio de ativacoes no

contexto da Primeira Liga Portuguesa de Futebol?

RT: “Os principais desafios incluem capacidade financeira e operacional. As ativagdes
custam dinheiro, tem de haver um grande investimento para divulgar a marca junto dos
adeptos. Depois o0 momento desportivo do clube é determinante, pois uma fase negativa da
equipa pode reduzir a recetividade dos adeptos, porque o futebol como sabemos gere-se
muito pelas emog¢des. Mas isso até ¢ mais um desafio para nés de autocensura quase. Se o
clube ndo estd num nom momento, se calhar ¢ melhor ndo pedirmos certas coisas agora e
pedimos daqui a duas ou trés semanas, porque o futebol ¢ mundo sensivel, € n6s também
temos de fazer parte desse autocontrolo e autorregulacdo que promovam uma boa relagao
com os clubes, isso ¢ crucial. As ativagdes funcionam melhor quando hé parceria e
colaboragdo, em vez de imposi¢do contratual. Finalmente, a complexidade operacional nos
dias de jogo, incluindo a gestdo de multiddes e cumprimento de regras de seguranca,

representa outro desafio significativo para a implementacao das ativagdes.”

P10: O que acha das ativacdes de patrocinio no futebol portugués atualmente? Estao

num bom nivel ou ainda tém muito para melhorar?

RT: “Ainda temos muito para melhorar sem duvida, tanto ndés como outras marcas. Por
exemplo, se formos a um festival como o Nos Alive, vemos ativagdes de alto nivel e quando
chegas a um estadio de futebol isso ainda ndo acontece. Por diversos motivos, seja porque
no futebol decorrem o ano todo, o que torna mais dificil de gerir, o tempo também influencia,

entre outras coisas. Além disso, no futebol portugués as ativacdes sdo essencialmente nos
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trés grandes e existem mais 15 clubes a precisar desse nivel de ativagdo e ndo conseguem.
Apesar disso, noto uma evolucdo grande desde que comecei a trabalhar em ativagdes ha
quatro anos. Acho que a concorréncia entre marcas também eleva o nivel das ativagdes,
porque o basico ja nao chega quando tens marcas a fazer melhor. H4 um longo caminho a

percorrer e queremos fazer melhor a cada ano que passa.”

P11: Como vé o futuro das ativacdes no contexto da Primeira Liga Portuguesa de

Futebol?

RT: “Vejo um futuro bastante promissor que vai depender essencialmente da capacidade
dos clubes de colaborar e oferecer condigdes para ativagdes de qualidade. E depois claro,
dos patrocinadores investirem e dinamizarem estas ativa¢des de forma regular. O digital sera
cada vez mais importante e facilitard imenso a ligacdo com os adeptos, a criagdo de
experiéncias personalizadas e as ativacdes mesmo quando ndo hé jogos. Tem tudo para ser

um caminho longo, mas de sucesso.”
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Anexo E — Inquérito por questionario a adeptos de futebol

Ativacao de Patrocinio na 12 Liga
Portuguesa de Futebol

Este guestionario integra uma dissertacdo intitulada "A Importancia da Ativagéo de
Patrocinio: Estudo de Caso da 12 Liga Portuguesa de Futebol", desenvolvida no &mbito do
Mestrado em Ciéncias da Comunicagéao - Comunicagéo, Marketing e Publicidade, da
Universidade Catdlica Portuguesa.

O objetivo deste inquérito é compreender de que forma as ativagdes de patrocinio (ou
ativagtes de marca) promovidas pelas marcas patrocinadoras, no contexto da 12 Liga
Portuguesa de Futebol, influenciam o reconhecimento das marcas por parte dos adeptos,
o seu nivel de envolvimento com as mesmas ¢ a intengéo de compra de produtos ou
servigos associados.

A sua participagédo é anénima e confidencial e as respostas serdo utilizadas
exclusivamente para fins académicos e de investigacao cientifica.

Tempo estimado de resposta: 4/5 minutos
Inicie sessdo no Google para guardar o seu progresso. Saiba mais

* Indica uma pergunta obrigatoria

Este questionario destina-se apenas a adeptos de futebol que frequentemouja *
tenham frequentado jogos de fuiebol.

O Sim, frequento ou jé frequentei.

O N&o, nunca frequentei.
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Perfil do Adepto

Qual o clube da 12 Liga Portuguesa de Futebol que apoia? *

Sporting CP

SL Benfica

FC Porto

SC Braga

CD Santa Clara
Vitdria SC

FC Famalicdo
GD Estoril Praia
Casa Pia AC
Mareirense FC
Rio Ave FC

FC Arouca

Gil Vicente FC
GD Nacional

CF Estrela Amadora
AVS Futebol SAD
SC Farense

Boavista FC

OO0 O0OO0OO0O0O0O0O0OO0OO0O0O0O0O0OO0OO0OO0OO0O0O0

Outra:
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Com que frequéncia acompanha os jogos do seu clube? *

Munca
Raramente
Ocasionalmente

Frequentemente

OO O0OO0O0

Sempre

Com que frequéncia vai ao estadio ver os jogos do seu clube? *

Munca
Raramente
Ocasionalmente

Frequentemente

OO O0OO0O0

Sempre
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Reconhecimento de Marca

Caso néo conhega o termo "ativagéo de patrocinio” ou "ativagéo de marca", em seguida tem
uma breve definigdo do mesmo para ajudar na resposta ds perguntas seguintes.

A ativagéo de patrocinio € o conjunto de agtes estratégicas realizadas por uma marca
patrocinadora para maximizar a visibilidade, o envolvimento e o retorno do investimento
associado a um patrocinio, através da criagédo de experiéncias relevantes para o publico,
como passatempos, sorteios, oferta de brindes, experiéncias em fan zones, realidade
virtual, concursos interativos, conteldo personalizado...

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacgoes com base na

seguinte escala:
1 - Discordo totalmente | 2 - Discorde | 3 - Neutro | 4 - Coneordo | 5 - Concordo totalmente

Reconhego facilmente as marcas que patrocinam o meu clube. *
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Reconhego as marcas patrocinadoras do meu clube em outros contextos fora do *
futebol (ex: televisdo, redes sociais, lojas, eventos).

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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As marcas gue patrocinam o meu clube realizam agoes de ativacdo de patrocinio *
(ou ativagao de marca), como campanhas, eventos, ofertas de experiéncias ou
outras acOes promocionais.

Discordo totalmente o O O O O Concordo totalmente

As ativacoOes de patrocinio ajudam-me a lembrar ou interessar-me por marcas *
associadas ao meu clube.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Considero que as ativagoes de patrocinio ajudam a destacar as marcas de forma *
positiva junto dos adeptos.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Experiéncias com Ativacoes de Patrocinio

Caso ndo conhega o termo "ativagéo de patrocinio” ou "ativagdo de marea”, em seguida tem
uma breve definigdo do mesmo para ajudar na resposta a pergunta seguinte.

A ativagao de patrocinio € o conjunto de agdes estratégicas realizadas por uma marca
patrocinadora para maximizar a visibilidade, o envolvimento e o retorno do investimento
associado a um patrocinio, através da criagéo de experiéncias relevantes para o pablico,
como passatempos, sorteios, oferta de brindes, experiéncias em fan zones, realidade
virtual, concursos interativos, contelddo personalizado...

Ja viu ou participou numa acdo de ativacao de patrocinio realizada por uma *
marca em parceria com o seu clube (por exemplo: passatempos, sorteios,
experiéncias, oferta de brindes)?

(O Sim
O MN&o
O MNao sei
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Envolvimento dos Adeptos com as Marcas Patrocinadoras

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagodes com base na
seguinte escala:
1 - Discordo totalmente | 2 - Discordo | 3 - Neutro | 4 - Concordo | 5 - Concordo totalmente

A participacdo nessa ativagdo aproximou-me emocionalmente da marca *
patrocinadora.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Tenho uma percecdo mais positiva das marcas que interagem com os adeptos  *
do meu clube, em comparagdo com as gue nado interagem.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Sinto que as marcas patrocinadoras de clubes da 12 Liga Portuguesa de Futebol *
se esforgcam para se conectar com os adeptos atraves de ativacges criativas.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Gosto que as marcas patrocinadoras promovam acées que envolvam os *
adeptos.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Intengdo de Compra

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagées com base na
seguinte escala:

1 - Discordo totalmente | 2 - Discordo | 3 - Neutro | 4 - Concordo | 5 - Concordo totalmente

Tenho maior predisposi¢do para comprar produtos ou servigos de marcas que
patrocinam o meu clube.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A minha percegdo sobre a qualidade de uma marca melhora quando sei que *
apoia o meu clube.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Acoes criativas dos patrocinadores despertam o meu interesse em experimentar *
0s seus produtos ou Servigos.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Ja comprei produtos ou servicos de marcas patrocinadoras do meu clube devido *
a agoes de ativacdo de patrocinio da marca.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Anexo F — Resultados e testes do inquérito por questionario do IBM SPSS Statistics

Estatistica descritiva

Perfil do participante - género

Género do participante

Forcentagem

Forcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 281 66,7 689 689
2 127 302 31,1 100,0
Total 408 5969 100,0
Omisso  Sistema 13 an
Total 421 100,0

Perfil do participante - idade

Idade do participante

Forcentagem

Forcentagem

Freguéncia Porcentagem valida acumulativa

Valido 1 13 3 32 32
2 96 228 235 26,7
3 70 16,6 17,2 4349
4 129 306 M6 7545
5 100 238 245 100,0
Total 408 96,9 100,0

Omisso  Sistema 13 3

Total 421 100,0
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Perfil do participante — clube que apoia

Clube que apoia

Forcentagem Forcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Valido 1 102 242 250 250
2 204 487 50,2 752
3 55 13,1 135 887
4 5 1,2 1,2 50,0
B 8 1,8 20 519
7 1 2 2 522
8 1 2 2 524
11 2 5 5 5249
12 3 7 7 936
13 1 2 2 539
15 2 5 5 544
17 6 1.4 1,5 5958
18 4 1,0 1,0 96,8
19 13 3 32 100,0
Total 408 5969 100,0

Omisso  Sistema 13 an

Total 421 100,0

Frequéncia acompanhamento dos jogos

Frequéncia: acompanha jogos

Faorcentagem Forcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 1 3 3 3
2 23 58 58 6,1
3 a7 14,4 14,4 20,58
4 128 324 324 529
5 186 471 471 100,0
Total 385 1000 100,0
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Frequéncia de idas ao estadio

Frequéncia: que vai ao estadio

FPaorcentagem

Faorcentagem

Freguéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 20 51 a1 51
2 115 281 281 34,2
3 141 3/7 3_7 69,9
4 73 18,5 18,5 88,4
5 46 11,6 11,6 100,0
Tatal 385 100,0 100,0

Reconhecimento de Marcas Patrocinadoras

Reconhecgo facilmente patrocinadores

Forcentagem

Forcentagem

Freguéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 5 1,3 1,3 1,3
2 12 30 30 43
3 66 16,7 16,7 21,0
4 1449 g vy 58,7
5 163 413 413 100,0
Total 385 100,0 100,0

Reconhecimento de Marcas Patrocinadoras em contextos fora futebol

Reconhego patrocinadores fora do futebol

Forcentagem

Forcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 a8 20 20 2,0
2 20 51 a1 7.1
3 a7 22,0 22,0 281
4 142 358 358 65,1
H 138 348 348 100,0
Total 385 100,0 100,0
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Percecao dos adeptos se os patrocinadores realizagdo ativagoes

Patrocinadores realizam ativagdes

FPaorcentagem Faorcentagem

Freguéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 12 3n 3n 3.0
2 30 76 7.6 10,6
3 118 208 28,8 40,5
4 147 37,2 arz2 KR
5 88 223 223 100,0
Tatal 385 100,0 100,0

Percecao dos adeptos se as ativagdes os ajudam a recordar-se do patrocinador

Ativagdes ajudam a lembrar / interessar

Forcentagem Forcentagem

Freguéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 26 6,6 6,6 &6
2 46 11,6 11,6 18,2
3 126 318 318 a0,1
4 116 284 28,4 79,5
5 a1 205 20,5 100,0
Total 385 100,0 100,0

Percegdo dos adeptos se as ativagdes ajudam a destacar as marcas de forma positiva

Ativagdes destacam marcas positivamente

Forcentagem Forcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 g 23 23 23
2 26 6,6 6,6 8,4
3 72 18,2 18,2 271
4 166 420 420 65,1
H 122 308 30,8 100,0
Total 385 100,0 100,0
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Participacao dos adeptos em ativacdes de patrocinio

Ja viu ou participou numa ativagao?

FPaorcentagem

Faorcentagem

Freguéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 182 461 461 46,1
2 189 478 47 8 93,8
3 24 6,1 6,1 100,0
Tatal 385 100,0 100,0

Envolvimento dos adeptos com as marcas patrocinadoras através da ativagao

Ativagdo aproximou emocionalmente

Forcentagem

Forcentagem

Freguéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 15 8,2 82 82
2 25 137 137 220
3 68 ar4d 3ar4d 59,3
4 55 30,2 30,2 89,6
5 18 10,4 10,4 100,0
Total 182 100,0 100,0

Perce¢do da imagem de marca por parte dos adeptos de acordo com a sua interagao

Percegdo positiva: marcas que interagem

Forcentagem

Forcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 a8 44 44 4.4
2 12 6,6 6,6 11,0
3 4 225 225 335
4 7h 41,2 41,2 747
H 45 253 253 100,0
Total 182 100,0 100,0
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Percecao do esfor¢o que os patrocinadores fazem por se conectar com os adeptos através de

ativacoes criativas

Patrocinadores esforgam-se por conectar

Farcentagem Faorcentagem

Fregquéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 ] 33 33 33
2 23 12,6 12,6 15,8
3 a4 287 287 45 6
4 70 385 385 841
5 28 158 15,8 100,0
Total 182 100,0 100,0

Gosto dos adeptos que as marcas promovam agdes que os envolvam

Gosto que promovam agdes com adeptos

FPaorcentagem Faorcentagem

Freguéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 2 1.1 1.1 1.1
2 4 22 22 3,3
3 18 10,4 10,4 13,7
4 61 335 335 473
5 96 h2 7 B2V 100,0
Tatal 182 100,0 100,0

Intengdo de compra devido a acdes de ativagdo de patrocinio

Predisposigdo para comprar de patrocinadores

Forcentagem Forcentagem

Freguéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 52 13,2 13,2 13,2
2 64 16,2 16,2 28,4
3 123 3 3N 60,5
4 88 225 225 83,0
5 67 17,0 17,0 100,0
Tatal 385 100,0 100,0
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Percecao da qualidade da marca por apoiar o clube do adepto

Percegdo da qualidade da marca melhora com patrocinio

FPaorcentagem Faorcentagem

Freguéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 55 14,8 14,8 14,8
2 61 154 154 30,4
3 102 258 258 56,2
4 115 281 281 85,3
5 58 147 147 100,0
Tatal 385 100,0 100,0

Ativagdes criativas geram interesse no adepto para experimentar produtos ou servicos da

marca patrocinadora

Campanhas criativas despertam interesse na marca

FPaorcentagem Faorcentagem

Freguéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 23 58 58 58
2 3z 8,1 8,1 13,8
3 96 243 243 38,2
4 158 40,0 40,0 78,2
5 86 21,8 21,8 100,0
Tatal 385 100,0 100,0

Compra efetiva de produtos ou servigos por parte dos adeptos devido a ativacdes

Ja comprei produtos de patrocinadores devido a ativagdes

Forcentagem Forcentagem

Freguéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 28 154 154 154
2 25 137 137 281
3 48 26,4 26,4 55,5
4 51 28,0 28,0 83,5
5 30 16,5 16,5 100,0
Tatal 182 100,0 100,0
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Indices das dimensoes

Frequéncia acompanhamento jogos e idas ao estadio

Estatisticas Descritivas

M Minimao Maximo Média Desvio padrao
Frequéncia: acompanha 385 1 L3 4,20 a12
jogos
Frequéncia: que vai ao 395 1 g 3,03 1,071
estadio
Freq_Acom_ldas_Index 3495 1,00 5,00 36139 ,8h8322
M valido (de lista) 3495

Reconhecimento das marcas patrocinadoras

Estatisticas Descritivas

I Minima Maxirno Madia Desvio padrio
Reconhego facilmente 3585 1 5 415 Baz
patrocinadores
Reconhego patrocinadores 3958 1 ] 3,87 ara
fora do futebol
Patrocinadores realizam 395 1 L] 3,68 1,000
ativagies
Ativagdes ajudam a 3485 1 5 3,46 1,135
lembrar/ interessar
Ativacdes destacam 395 1 3] 3,93 are
marcas positivamente
Rec_Index 3585 1,00 500 3,8354 74844
M valido (de lista) 3485

Envolvimento emocional com as marcas patrocinadoras

Estatisticas Descritivas

M Minirmao Maximo Média Desvio padrao
Ativacdo aproximou 182 1 5 M 1,072
emocionalments
Percegdo positiva: marcas 182 1 i 3,76 1,043
que interagem
Patrocinadores esforgam- 182 1 a 351 1,012
se porconectar
Gosto que promovam 182 1 a 435 B38
agies com adeptos
Envalve_Index 182 1,00 5,00 37074 T1818
M valido (de lista) 182
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Intencao de compra de marcas patrocinadoras

Estatisticas Descritivas

I Minirmo Maximo Média Desvio padrao
Predisposicdo para 395 1 5 314 1,256
comprar de patrocinadores
Percecdo da qualidade da 345 1 ] 313 1,272
marca melhora com
patrocinio
Campanhas criativas 395 1 ] 364 1,087
despertam interesse na
marca
M valido (de lista) 305

Estatisticas Descritivas

M Minimo Maximo Média Desvio padrio
Ja comprei produtos de 182 1 5 3,16 1,294
patrocinadores devido a
ativacdes
M valido (de lista) 182

Estatisticas Descritivas
I Minimo Maximo Média Desvio padrao

Inten_Index 182 1,00 5,00 3,3846 85428
M valido (de lista) 182

Calculo dos alfas de Cronbach

Frequéncia de acompanhamento e idas ao estadio

Estatisticas de

confiabilidade
Alfa de
Cronbach M de itens
JBED 2

Reconhecimento das marcas patrocinadoras

Estatisticas de

confiabilidade
Alfa de
Cronbach M de itens
804 K
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Envolvimento dos adeptos com as marcas patrocinadoras

Estatisticas de

confiabilidade
Alfa de
Cronbach M de itens
683 4

Intengao de compra das marcas patrocinadoras

Estatisticas de

confiabilidade
Alfa de
Cronbach M de itens
822 4

Estatistica inferencial

Resultados do teste ANOVA para avaliar o envolvimento emocional dos adeptos com as
marcas patrocinadoras em fungao da faixa etaria
Descritivas

Envolve_Index
95% de Intervalo de Confianga

para Média
il Media Desvio padrdo  Erro Padrdo  Limite inferior  Limite superior  Minimo Maximo
1 9 36111 51707 17236 3,2137 4,0086 3,00 4,50
2 46 37446 64655 ,09533 3,5526 3,9366 2,25 5,00
3 41 36037 59942 09361 3,4145 37929 2,25 4,75
4 61 3,7500 75554 09674 3,5565 39435 1,00 5,00
5 25 3,7400 98022 19604 3,3354 41446 1,00 5,00
Total 182 3,7074 71818 05324 3,6024 38125 1,00 5,00
Testes de homogeneidade de variancias
Estatistica de
Levene dft df2 Sig.
Envolve_Index Com hase em meédia 1,726 4 177 146
Com hase em mediana 1,786 4 177 134
Com base em mediana e 1,786 4 154 904 134
com gl ajustado
Com base em media 1,754 4 177 140
aparada

201



Envolve_Index

ANOVA

Soma dos Quadrado

Quadrados df Médio F Sig.
Entre Grupos 26 4 181 347 846
Mos grupos 92632 177 523
Total 93,357 181

Tamanhos do efeito do ANOVA™?

Estimativa de

Intervalo de Confianga 95%

ponta Inferior Superior
Envaolve_Index Eta quadrado 008 000 025
Epsilon guadrado -015 -023 003
Efeito fixo do Omega -014 - 022 003
guadrado
Efeito aleatdrio do Omega -,004 - 006 001

quadrado

a. Eta quadrado & Epsilon quadrado 580 estimados com base no modelo de efeito fixo.
. As estimativas negativas, mas menos tendenciosas, sdo mantidas, ndo

arredondadas para zero.

variavel dependente; Envolve_Index
Games-Howell

Comparagdes multiplas

Diferenga Intervalo de Confianga 95%
() Idade do participante  (J) Idade do participante média (hJ) Erro Padrdo Sig. Limite inferior = Limite superior
1 2 -13345 19696 958 - 7508 4838
3 00745 10614 1,000 -.6088 6237
4 -13889 19765 052 -, 7568 4791
5 -12889 26104 987 8913 6335
2 1 13345 19696 958 - 4838 7508
3 14081 13361 829 -2315 5133
4 -,00543 13581 1,000 -,3825 3717
5 00457 21799 1,000 - 6216 6307
3 1 -,00745 9614 1,000 -6237 6088
2 - 14091 13361 829 5133 2315
4 - 14634 13462 813 -,5205 2278
5 - 13634 21725 a70 -, 7608 4882
4 1 13889 19765 952 - 4791 7569
2 00543 13581 1,000 .3717 3825
3 14634 13462 813 -,2278 5205
5 01000 21861 1,000 - 6174 63T4
Hi 1 12889 26104 987 -6335 8913
2 -00457 21799 1,000 -,6307 6216
3 13634 21725 a70 -,4882 7609
4 -,01000 21861 1,000 - 6374 6174
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Resultados da correlacdo de Pearson entre os habitos de acompanhamento e presencas no

estadio e a dimensdo do reconhecimento das marcas patrocinadoras

Correlagdes

Freqg_Acom_lId

as_Index Rec_Index

Freq_Acom_ldas_Index Correlagdo de Pearson 1 ,324"

Sig. (2 extremidades) =001

M 395 3495

Fec_Index Correlagdo de Pearson ,324“ 1
Sig. (2 extremidades) = 001

I 395 3495

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Resultados da correlagdo de Pearson entre os héabitos de acompanhamento e presencgas no

estadio e o envolvimento emocional dos adeptos com as marcas patrocinadoras

Correlagdes

Freg_Acom_ld

as_Index Envolve_Index

Freq_Acom_ldas_Index Correlagdo de Pearson 1 067

Sig. (2 extremidades) 367

Il 182 182

Envolve_Index Correlagdo de Pearson 067 1
Sig. (2 extremidades) 367

I 182 182

Resultados da correlagdo de Pearson entre o reconhecimento e o envolvimento dos adeptos

para com as marcas patrocinadoras

Correlagdes
Fec_Index Envolve_Index
Rec_Index Correlagdo de Pearson 1 ,Eitltlm=
Sig. (2 extremidades) = 001
M 182 182
Envolve_Index Correlacdo de Pearson ,EDU“ 1
Sig. (2 extremidades) =001
I 182 182

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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Resultados da correlagdo de Pearson entre o envolvimento dos adeptos com as marcas

patrocinadoras e a sua inten¢do de compra

Correlagdes

Erwolve_Index  Inten_Index

mm

Envalve_Index Correlagdo de Pearsan 1 ATY
Sig. (2 extremidades) =001
I 182 182
Inten_Index Correlagdo de Fearson ,5?9“ 1
Sig. (2 extremidades) =001
I 182 182

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

Resultados da correlagdo de Pearson entre reconhecimento das marcas patrocinadoras e a

intengdo de compra dessa marca

Correlagoes
Rec_Index Int_Index 2

mm

Rec_Index Correlagdo de Pearson 1 422
Sig. (2 extremidades) = 001
M 395 385
Int_Index_2 Correlagdo de Pearson 422" 1
Sig. (2 extremidades) = 001
I 3495 395

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Resultados da correlagdo de Pearson entre reconhecimento das marcas patrocinadoras e a

inten¢do de compra dessa marca (incluindo a ultima questdo) com subamostra (n = 182)

Correlagoes
Rec_Index  Inten_Index
Rec_Index Correlagdo de Pearson 1 455
Sig. (2 extremidades) = 001
Il 182 182
Inten_Index Correlagdo de Pearson ,455“ 1
Sig. (2 extremidades) = 001
[l 182 182

** Acorrelagdo & significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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