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Estratégia para a Captação e Fidelização de Sócios no Club Baloncesto Breogán: Uma
Abordagem de Marketing Relacional

Resumo:
Este estudo foca-se na análise de dois conceitos: marketing relacional e fidelização de
clientes. O marketing relacional é uma abordagem que visa criar e manter
relacionamentos duradouros e personalizados com os clientes, ao invés de simplesmente
focar na venda de produtos ou serviços. Esta estratégia coloca o cliente no centro da
empresa, promovendo a interação contínua e a construção de confiança ao longo do
tempo. A fidelização de clientes, por sua vez, refere-se ao processo de manter os clientes
atuais e transformá-los em leais defensores da marca, garantindo a sua continuidade e
aumentando o valor do cliente ao longo da sua vida.
No contexto desportivo, estas duas estratégias são fundamentais para o Club Baloncesto
Breogán, que procura não só captar novos sócios, mas também manter um vínculo
emocional e contínuo com a sua base atual de adeptos. A combinação de marketing
relacional com a fidelização de clientes permite criar uma comunidade ativa e
comprometida, essencial para o crescimento e a sustentabilidade a longo prazo do clube.
Palavras-chave: Marketing Relacional, Fidelização de Clientes, Marketing desportivo
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Strategy for Member Acquisition and Retention at Club Baloncesto Breogán: A
Relational Marketing Approach

Abstract:
This study focuses on the analysis of two key strategies: relational marketing and
customer loyalty. Relational marketing is an approach aimed at creating and maintaining
long-term, personalized relationships with customers, rather than simply focusing on the
sale of products or services. This strategy places the customer at the center of the
company, promoting continuous interaction and building trust over time. Customer
loyalty, on the other hand, refers to the process of retaining current customers and
turning them into loyal advocates for the brand, ensuring their continued engagement
and increasing the customer’s lifetime value.

In the sports context, these two strategies are essential for Club Baloncesto Breogán,
which seek not only to attract newmembers but also tomaintain an emotional and lasting
connection with their fan base. The combination of relational marketing with customer
loyalty enables the creation of an active and committed community, crucial for the growth
and long-term sustainability of the club.
Keywords: Relational Marketing, Customer Loyalty, Sports Marketing
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1. Revisão de Literatura
1.1. Abordagem do Marketing no Desporto

O marketing desportivo não se limita à promoção de resultados ou eventos, mas
envolve sobretudo a criação de experiências significativas que reforcem a ligação
emocional dos adeptos aos clubes. Lou, Jiao e Koh (2021) destacam que o engagement
dos adeptos em comunidades digitais está diretamente associado à qualidade da relação
com a marca, tornando-se um fator decisivo para a lealdade. Mastromartino e Zhang
(2020) acrescentam que o sentimento de pertença a uma comunidade de adeptos gera
resultados afetivos importantes, como um maior envolvimento emocional e intenção de
continuar a apoiar o clube a longo prazo.

Shekhar e Shah (2023), evidenciam que os estudos de marketing no desporto
têm crescido de forma significativa, com particular foco em temas emergentes como a
digitalização, as novas plataformas de comunicação e o branding.

No mesmo sentido, Celiker e Gul (2024) sublinham que o marketing desportivo
não é apenas uma ferramenta de promoção, mas também uma forma de gestão
estratégica que envolve produto, preço, distribuição e comunicação, adaptados ao
contexto específico do desporto. Os autores destacam ainda a importância do impacto
económico global do setor e a necessidade de criar lealdade de marca através de
experiências consistentes.

A ligação entre branding e lealdade também é explorada por Barbosa, Rincón e
Saavedra (2025), onde os autores demonstram que fatores como qualidade do serviço,
satisfação e estratégias digitais são determinantes para consolidar relações de longo
prazo entre adeptos e marcas desportivas. Este estudo reforça que a lealdade não surge
de forma espontânea, mas sim como resultado de práticas consistentes de marketing
relacional que valorizam o adepto como parceiro e não apenas como consumidor.

Mishra, Yousaf e Gannon (2024) analisaram a reputação das equipas desportivas
como um recurso estratégico para a construção de brand equity e, mostraram que a
congruência entre a imagem que os adeptos têm de si próprios e a imagem da equipa
potencia a satisfação e o compromisso, aumentando a probabilidade de manutenção do
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apoio. Assim, a reputação e a identidade simbólica do clube funcionam como fatores
centrais para diferenciar marcas desportivas num mercado altamente competitivo.

1.2. Marketing Relacional e fidelização de
adeptos no Contexto Desportivo

Ben Azouz, Dellech e Debabi (2025) investigaram as relações entre compromisso
e lealdade entre adeptos de futebol, destacando que a ligação emocional e o
envolvimento digital influenciam o comportamento a longo prazo dos adeptos. Além
disso, de acordo com Mastromartino e Zhang (2020), pertencer a uma comunidade de
fãs fortalece a ligação emocional, aumentando o compromisso dos adeptos com o clube.

Dias, Pereira e Costa (2022) demonstram que o marketing em redes sociais tem
impacto direto na intenção de compra e na recomendação de produtos e serviços
associados ao clube, provando que a presença digital é um pilar essencial da fidelização.
Hsiao, Tang e Su (2021) reforçam que o marketing experiencial, associado a patrocínios
e ativações, também contribui para a satisfação e intenção de continuidade do apoio,
mostrando que a fidelização resulta da combinação de estratégias emocionais e práticas.

Para além da dimensão emocional e digital, a reputação e a identidade do clube
desempenham um papel estratégico na fidelização. Mishra, Yousaf e Gannon (2024)
mostram que a congruência entre a imagemque os adeptos têm de si próprios e a imagem
da equipa reforça a perceção de pertença, aumentando o compromisso e a lealdade,
mesmo em períodos de desempenho desportivo irregular.

Adicionalmente, Shekhar e Shah (2023) destacam que a análise de dados e a
comunicação personalizada permitem aos clubes identificar preferências, hábitos e
necessidades dos diferentes segmentos de fãs, oferecendo experiências adaptadas que
fortalecem o engagement e prolongam a fidelização.

Barbosa, Rincón e Saavedra (2025) reforçam que a fidelização surge de
estratégias integradas que combinam qualidade de serviço, comunicação contínua e
interação social, permitindo transformar adeptos em parceiros ativos. Programas de
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sócios, conteúdos exclusivos, experiências digitais interativas e reconhecimento público
são exemplos de práticas que aumentam o valor percebido da relação e consolidam o
compromisso a longo prazo.

1.3. Comunicação no desporto
1.3.1. Plataformas digitais e envolvimento do público

A comunicação digital tornou-se uma das principais ferramentas para aproximar
os clubes dos seus adeptos. Lou et al. (2021) referem que a criação de comunidades
online gera níveis mais elevados de engagement, enquanto Dias, Pereira e Costa (2022)
confirmam que uma presença digital consistente aumenta o valor percebido da marca.
Para além disso, Flanigan (2014) mostra que mesmo práticas inovadoras como a
participação em fantasy sports têm impacto positivo na lealdade, ao manter os adeptos
mais envolvidos com o desporto e o clube.

Cortés (2025) destaca que as redes sociais, como Facebook, Instagram e Twitter,
são fundamentais para o envolvimento dos adeptos no contexto universitário. A pesquisa
revela que conteúdos exclusivos, transmissões ao vivo e interações diretas aumentam a
perceção de pertença à comunidade do clube, promovendo um compromisso mais
profundo dos fãs.

Segundo Garcia (2025), a utilização de tecnologias de informação e comunicação
facilita as conexões sociais entre os adeptos, permitindo uma comunicação mais eficaz e
uma maior partilha de conhecimentos e experiências.

Além disso, Garcia (2025) defende que as plataformas digitais também
possibilitam a integração de experiências físicas e virtuais. Programas de sócios digitais,
acesso antecipado a bilhetes ou conteúdos exclusivos online são exemplos de estratégias
que criam uma sensação de exclusividade e envolvimento. Estas experiências híbridas
combinam a interação digital com momentos presenciais, reforçando o marketing
experiencial e fortalecendo o vínculo entre adepto e clube.
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1.3.2. Redes sociais como instrumento de fidelização e
engagement

Hsiao, Tang e Su (2021) evidenciam que campanhas digitais integradas com
ativações de patrocínio podem reforçar o sentimento de pertença e aumentar a
fidelização.

Lou, Jiao e Koh (2021) defendem que o uso estratégico das redes sociais pelos
clubes desportivos é essencial para criar relações sólidas e duradouras com os adeptos.
Segundo os autores, conteúdos informativos e de entretenimento, aliados a interações
sociais e incentivos económicos, aumentam o engagement e a lealdade à marca. A
personalização das publicações e o sentimento de pertença a uma comunidade digital
valorizada reforçam a ligação emocional com o clube e a predisposição dos fãs para o
recomendar. Os autores concluem que a combinação entre conteúdo relevante,
interação, recompensas e experiências digitais completas contribui para a fidelização e
fortalecimento da imagem do clube a longo prazo.

1.4. A Marca no Contexto Desportivo
Mishra, Yousaf e Gannon (2024) sublinham que a reputação de uma equipa

desportiva funciona como recurso estratégico para o desenvolvimento do brand equity,
isto é, o valor global atribuído à marca pelo consumidor. O estudo demonstra que quando
existe uma perceção de reputação sólida e congruente com os valores do público, a marca
desportiva adquire maior legitimidade e estabilidade, o que se reflete numa maior
propensão dos adeptos para manter o apoio, mesmo em cenários de baixo rendimento
desportivo.

Para além da reputação, os componentes clássicos do brand equity — notoriedade,
associações demarca, qualidade percebida e lealdade—mantêm-se centrais na avaliação
do impacto dos patrocínios. Bańbuła (2024) analisou precisamente a influência destas
dimensões no contexto de um clube de futebol amador. Os resultados mostraram que a
notoriedade da marca e as associações positivas geradas a partir do patrocínio têm



Escola Superior de Educação | Politécnico de Coimbra

6

impacto direto no valor global da marca, aumentando a perceção de qualidade e a
intenção de apoio futuro. Hsiao, Tang e Su (2021), demonstram que a integração de
estratégias de marketing experiencial nos patrocínios desportivos contribui para a
satisfação do adepto, fortalece o brand equity e aumenta a intenção de compra de
produtos ou serviços associados. Os autores defendem ainda que experiências interativas
— como ativações em estádios, promoções digitais ou eventos exclusivos — ampliam o
efeito do patrocínio, transformando-o em vivência memorável e emocional.

Mishra et al. (2024), realçam também a crescente digitalização das estratégias de
patrocínio. Defendem que o uso de redes sociais, plataformas de streaming e ferramentas
de análise de dados permite àsmarcas segmentar melhor os públicos, adaptar mensagens
e criar conteúdos personalizados. Além disso, segundo Mishra et al. (2024), a reputação
e a imagem só se reforçam quando há congruência entre todos os pontos de contacto da
marca com o adepto.
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2. Apresentação da Entidade Acolhedora
2.1. Club Baloncesto Breogán
Fundado em 1966, o Club Baloncesto Breogán é um dos clubes de basquetebol

mais históricos e prestigiados da região da Galiza, com sede em Lugo, Espanha. Desde a
sua criação, o clube tem sido um símbolo de perseverança, dedicação e paixão pelo
basquetebol, representando não só a cidade de Lugo, mas toda a região galega. Ao longo
dos anos, o Breogán tem vindo a consolidar-se como um dos maiores clubes da Galiza,
com uma base de adeptos fiel e um impacto significativo no desporto espanhol.

O nome Breogán faz referência à mitologia galega, associando-se à figura do
lendário rei Breogán, uma figura central na cultura galega, e simboliza o espírito de força
e identidade da região. Desde o início, o clube procurou não só competir a alto nível, mas
também envolver a comunidade e promover o basquetebol como um desporto para
todos.

Nos seus primeiros anos, o clube passou por diversas etapas, sempre com o
objetivo de se afirmar no cenário do basquetebol espanhol. A sua primeira grande
conquista aconteceu em 1983, quando o Breogán subiu à Liga ACB, a principal liga de
basquetebol de Espanha pela primeira vez. Esse feito marcou o clube como uma
referência no desporto espanhol, permitindo-lhe disputar contra os melhores clubes do
país.

Após vários anos a consolidar a sua posição na elite do basquetebol espanhol, o
Club Baloncesto Breogán continuou a sua evolução, tanto no plano desportivo como na
sua organização interna. O clube sempre procurou formar jogadores locais e
internacionais de alto nível, com o objetivo de representar a Galiza da melhor forma
possível em competições nacionais e internacionais.

Atualmente, o Club Baloncesto Breogán continua a disputar o principal escalão
do basquetebol espanhol, pela quarta época consecutiva e é um dos clubes mais
respeitados da Galiza, tendo como objetivo consolidar a sua presença na liga e continuar
a crescer como instituição. O clube joga no Pazo dos Deportes, um modesto pavilhão em
Lugo com capacidade para 5.310 espectadores, onde os adeptos se juntam para apoiar a
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equipa em cada jogo, enchendo a arena, criando uma atmosfera única, vibrante e
intimidante para qualquer adversário.

A história do CB Breogán é, acima de tudo, uma história de união e paixão pelo
desporto. Com uma forte base de apoio e uma visão voltada para o futuro, o Club
Baloncesto Breogán continua a trabalhar para manter a sua posição de destaque no
basquetebol espanhol, enquanto se empenha em fortalecer a sua relação com a
comunidade galega e com os seus sócios.

2.2. O Departamento de Marketing
O Departamento de Marketing do Club Baloncesto Breogán desempenha um

papel estratégico essencial no crescimento e sustentabilidade do clube. É responsável
por implementar estratégias que reforçam a visibilidade e o valor do clube, bem como
por criar iniciativas que promovem a captação e fidelização de sócios. Entre as tarefas
deste departamento, podemos destacar:

• Criação de campanhas para promover jogos e eventos.
• Comunicação com sócios e adeptos através de redes sociais, newsletters e

outros meios digitais.
• Gestão damarca do clube, incluindomerchandising e conteúdos promocionais.
• Implementação de programas de fidelização, oferecendo vantagens exclusivas

para sócios.
• Personalização das interações com os sócios para aumentar a satisfação e o

sentimento de pertença.
• Negociação e manutenção de parcerias comerciais que fortalecem a

sustentabilidade financeira do clube.
• Integração de patrocinadores nas ações de marketing, garantindo uma maior

visibilidade para ambas as partes.
• Planeamento de ações direcionadas para atrair novos sócios, incluindo campanhas
digitais e eventos presenciais.
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2.2.1. Relevância Estratégica do Departamento de Marketing
As ações do Departamento de Marketing têm um impacto direto na capacidade do clube
em destacar-se no cenário desportivo e financeiro. Ao garantir uma comunicação
eficiente com os adeptos e parceiros, o marketing contribui para:

• Aumentar a base de sócios e adeptos, ou seja, o clube mantém o pavilhão cheio
e assegura receitas consistentes.

• Fortalecer a identidade e a marca do CB Breogán, através de estratégias de
marketing eficazes que ajudam a criar uma imagem forte e reconhecível, aumentando o
orgulho entre os adeptos.

• Desenvolver novas fontes de receita, com gestão de parcerias e campanhas
promocionais, oferecendo assim oportunidades de crescer financeiramente.

3. Contextualização do tema
Ao longo do tempo, as estratégias de marketing foram-se focando principalmente na

captação de novos clientes, muitas vezes negligenciando a sua retenção. Nas últimas
décadas, esta abordagem tem vindo a evoluir para o marketing relacional, que procura
não apenas atrair clientes, mas também criar relações duradouras e mutuamente
benéficas, oferecendo experiências personalizadas e valor contínuo.

Dentro deste contexto, a fidelização de clientes assume um papel central. Manter
clientes leais reduz custos, aumenta a rentabilidade e favorece recomendações, enquanto
a simples satisfação deixa de ser suficiente. Para tal, é essencial criar experiências
consistentes e fortalecer a ligação emocional através de serviço de qualidade,
recompensas exclusivas e valorização contínua do cliente.

No desporto, a fidelização de sócios é de particular importância. Os adeptos são fãs
apaixonados, cuja lealdade depende de uma forte ligação emocional com o clube.
Fidelizar sócios implica não apenas a compra de bilhetes ou produtos oficiais, mas
também desenvolver um sentimento de pertença e identidade coletiva, reforçado pelo
engagement contínuo do clube através de conteúdos exclusivos, interação nas redes
sociais e experiências que mantenham o entusiasmo e a ligação ao longo do tempo.
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Esta análise do contexto permite identificar os principais fatores que influenciam a
fidelização e fundamenta o problema de investigação, servindo igualmente para justificar
o foco do estudo e orientar as decisões metodológicas sobre como analisar a lealdade de
clientes e sócios no contexto desportivo.

No caso específico do CB Breogán, estas dinâmicas tornam-se particularmente
críticas. Isto porque, apesar de possuir uma base de sócios consolidada e fortemente
ligada à tradição local, o clube enfrenta desafios relacionados com a manutenção da
fidelização num contexto de ter sempre lotação esgotada no pavilhão e de elevada
concorrência por atenção e engagement digital. O simples facto de possuir um lugar anual
já não garante que os sócios se mantenham emocionalmente envolvidos.

É necessário criar estratégias que promovam experiências personalizadas,
comunicação contínua e interações que reforcem a ligação afetiva ao clube. Assim, a
análise do contexto geral do marketing relacional e da fidelização de clientes serve de
base para compreender a situação concreta do CB Breogán, identificando os fatores que
influenciam o engagement e permitindo fundamentar as decisões metodológicas e o
desenvolvimento de ações concretas voltadas para manter e reforçar o compromisso dos
sócios do clube.
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4. Trabalho empírico sobre comunicação e
marketing desportivo: o caso do CB Breogán
4.1. Identificação do problema organizacional
O Club Baloncesto Breogán caracteriza-se por possuir uma base de sócios

consolidada, fortemente enraizada na identidade local e na tradição do clube. Esta ligação
emocional entre a instituição e a comunidade constitui um dos seus maiores ativos.
Contudo, o clube enfrenta um desafio estratégico relevante: como garantir a manutenção
e o fortalecimento da relação com os sócios num contexto em que a lotação dos lugares
anuais está constantemente esgotada, o que limita o crescimento quantitativo e obriga
a focar-se na fidelização qualitativa dos associados existentes.

Apesar de o nível atual de lealdade ser elevado, há sinais de que a simples posse
de um lugar anual já não é suficiente para manter o grau de envolvimento e satisfação ao
longo do tempo. As dinâmicas sociais e tecnológicas alteraram a forma como os adeptos
se relacionam com as organizações desportivas. Hoje, os sócios procuram experiências
mais personalizadas, maior interação digital e comunicação contínua que os faça sentir
parte ativa do clube. A ausência de estratégias direcionadas para essas novas expectativas
pode levar a um desgaste gradual da ligação emocional e à diminuição do engagement,
mesmo entre os sócios mais fiéis.
Neste sentido, o problema organizacional do Club Baloncesto Breogán assenta em duas
vertentes principais:

1. Manutenção da Fidelização: Apesar da estabilidade atual da massa
associativa, existe o risco de acomodação e perda de entusiasmo a longo prazo. É
necessário compreender o que motiva os sócios a manter a ligação ao clube e que fatores
podem fortalecer esse vínculo.

2. Adaptação às Mudanças no Comportamento dos Adeptos: Os novos
padrões de consumo desportivo e as exigências digitais impõem uma atualização na
forma como o clube comunica e se relaciona com a sua comunidade. Ignorar estas
mudanças pode comprometer a perceção de valor da associação.
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Assim, torna-se fundamental realizar um diagnóstico aprofundado das perceções,
motivações e níveis de satisfação dos sócios, identificando os fatores emocionais e
relacionais que sustentam a fidelização. Com base nesta análise, o clube pretende
desenvolver estratégias de relacionamento que fortaleçam o sentimento de pertença,
consolidando uma base associativa sustentável, não apenas em número, mas sobretudo
em envolvimento, lealdade e compromisso com o CB Breogán.

4.2. Objetivos do Estudo

Objetivo geral:
Desenvolver uma abordagem demarketing relacional para a fidelização dos sócios
do Club Baloncesto Breogán, criando e propondo um conjunto de ações concretas
que reforcem a relação, o sentimento de pertença e o engagement entre o clube
e os seus adeptos.

Objetivos específicos:
 Analisar o perfil e as necessidades dos sócios atuais, identificando

características demográficas, interesses, expectativas e motivações de
lealdade, como base para o desenvolvimento de estratégias
personalizadas.

 Identificar os principais fatores que influenciam a lealdade e os níveis de
satisfação dos sócios, destacando os elementos que promovem o
engagement e orientam o desenho de ações de fidelização.

 Avaliar e redesenhar as estratégias de fidelização atualmente
implementadas pelo clube, propondo novas ações e melhorias concretas
que aumentem a ligação emocional e a eficácia das iniciativas.
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 Desenvolver propostas inovadoras de fidelização através de canais
digitais, com foco em reforçar a interação, o sentimento de pertença e o
envolvimento dos sócios com o clube.

4.3. Relevância do Estudo
Este estudo pretende compreender de que forma o Club Baloncesto Breogán pode
fidelizar os seus sócios através de estratégias de marketing relacional. Embora o clube já
tenha um forte apoio da comunidade, aplicar estas estratégias permite reforçar esse
vínculo a longo prazo e aprofundar a ligação emocional com os adeptos.
A fidelização dos sócios vai além da simples presença nos jogos, envolvendo também
experiências únicas e significativas que promovam o sentimento de pertença ao clube. A
comunicação personalizada e o uso eficaz das plataformas digitais são fundamentais para
esta ligação, oferecendo conteúdos exclusivos e experiências que aumentem o
envolvimento dos sócios na vida do clube.
Criar experiências mais personalizadas, como ofertas exclusivas e eventos que envolvam
diretamente os sócios, pode ajudar a reforçar a lealdade e o compromisso com o clube.
Além disso, este estudo é relevante porque fornece informações úteis que podem
melhorar as estratégias de comunicação e fidelização, ajudando o clube a manter a base
de adeptos atual, ao mesmo tempo que cria condições para atrair e envolver novos sócios
de forma consistente e sustentável.
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4.4. Fundamentos metodológicos
4.4.1. Tipo de estudo

O estudo adotou uma abordagem mista, combinando métodos quantitativos e
qualitativos. A componente quantitativa envolveu a aplicação de um questionário aos
sócios do CB Breogán, permitindo medir padrões de comportamento, níveis de satisfação
e lealdade.
Já a componente qualitativa baseou-se na análise de conteúdos e interações nas redes
sociais do clube, possibilitando compreender perceções, motivações e ligações
emocionais com a marca.

4.4.2. Metodologia utilizada
Para atingir os objetivos do estudo, foram aplicados dois instrumentos principais:
Questionário

● Destinado aos sócios do CB Breogán, com o objetivo de analisar o perfil,
necessidades, lealdade e níveis de satisfação.

● Incluiu questões quantitativas (dados demográficos, frequência de participação,
satisfação medida em escala Likert) e qualitativas (ligação emocional ao clube,
perceções sobre ofertas e benefícios).

● A amostra foi estratificada para representar diferentes faixas etárias, tempo de
associação e níveis de envolvimento, garantindo representatividade.

● O questionário foi disponibilizado online via Google Forms e enviado por e-mail
a todos os sócios ativos, com incentivo à participação (desconto na loja online).

Análise de redes sociais
● Avaliou a interação dos sócios com o clube nas principais plataformas digitais

(Facebook, Instagram, TikTok e X).
● Objetivo: compreender o nível de engagement, perceções sobre campanhas e

conteúdos, e identificar oportunidades de melhoria na comunicação digital.
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● Constatou-se que a participação dos sócios é limitada, indicando necessidade de
estratégias digitais mais interativas e eficazes.

4.4.3. Justificação da escolha metodológica
A escolha de uma abordagem mista deve-se à necessidade de obter uma visão completa
e aprofundada sobre a fidelização dos sócios, combinando dados objetivos com perceções
subjetivas. A recolha de informação quantitativa permite identificar padrões de
comportamento e medir níveis de satisfação, enquanto a componente qualitativa ajuda
a compreender as motivações, expectativas e ligações emocionais que influenciam a
lealdade ao clube.
Esta combinação de métodos garante maior validade aos resultados (através da
triangulação de dados) e está alinhada com os objetivos do estudo, que exigem uma
análise tanto descritiva como interpretativa.
Para cumprir esses propósitos, recorreu-se a dois instrumentos principais: um
questionário dirigido aos sócios do CB Breogán e uma análise das redes sociais do clube.
Através deles, foi possível recolher informação direta dos membros e compreender o
impacto das estratégias digitais, identificando fatores de lealdade e oportunidades para
desenvolver ações concretas de fidelização.

4.4.4. Utilização dos Dados recolhidos
Os dados obtidos através do questionário e da análise das redes sociais serviram para
compreender de forma concreta o perfil, as necessidades e as perceções dos sócios do
Club Baloncesto Breogán. A sua finalidade é identificar pontos fortes e áreas que
necessitem de melhorias, permitindo ao clube desenvolver estratégias de marketing
relacional mais eficazes e personalizadas.
Recorreu-se a este estudo porque, apesar de já existir uma base de sócios fiel, era
necessário diagnosticar detalhadamente o grau de satisfação, a motivação de lealdade e
o nível de engagement com os canais digitais do clube. Estes dados são essenciais para
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fundamentar decisões estratégicas, garantindo que as ações propostas respondem às
necessidades reais dos sócios e fortalecem a ligação emocional com o clube.
Em suma, este estudo é fundamental porque transforma informações recolhidas
diretamente junto dos sócios em sugestões práticas, servindo como base para depois se
propor intervenções concretas que procuram manter a fidelização, reforçar o
engagement e assegurar a sustentabilidade da base de sócios ao longo dos anos.

4.4.5. Tratamento dos dados
Os dados recolhidos através do questionário foram tratados de forma a permitir uma
análise clara e objetiva, facilitando a interpretação dos padrões de comportamento,
satisfação e lealdade dos sócios do CB Breogán.

 Dados quantitativos:
As respostas foram organizadas no Google Sheets, que permitiu calcular
automaticamente totais, percentagens e médias, sem necessidade de cálculos
manuais. Foram verificadas respostas em branco ou inconsistentes, que foram
excluídas da análise. Com base nestes dados, foram elaborados gráficos de barras
e de pizza, facilitando a visualização de distribuições por género, faixa etária,
situação profissional, localidade e antiguidade dos sócios.

 Dados qualitativos:
As respostas abertas foram analisadas manualmente, através da leitura e
categorização por temas e padrões recorrentes. Esta análise permitiu identificar
perceções, motivações emocionais e necessidades não satisfeitas dos sócios,
fornecendo insights que complementam os resultados quantitativos.



Mestrado em Marketing e Comunicação

17

4.5. Resultados do questionário
Os principais objetivos do questionário foram entender da melhor forma o perfil, as
necessidades e as perceções dos sócios do Club Baloncesto Breogán. Tentar identificar
pontos fortes e áreas que precisassem de melhorias, permitindo ao clube desenvolver
estratégias de marketing relacional mais eficazes e personalizadas.
Recorreu-se a este estudo porque, apesar de já existir uma base de sócios fiel, era
necessário diagnosticar detalhadamente o grau de satisfação, a motivação de lealdade e
o nível de engagement com os canais digitais do clube.
Análise dos dados demográficos
O questionário contou com um total de 879 respostas, proporcionando uma amostra
diversificada em termos de género, faixa etária, situação profissional e localidade de
residência.
Género
Masculino Feminino
622 (70,8%) 257 (29,2%)

Dos 879 participantes, 622 (70,8%) identificaram-se como do sexo masculino, e 257
(29,2%) como do sexo feminino, o que evidencia uma participação bastante superior do
público masculino.
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Idade
Faixa etária

14-18 3
18-25 86
26-35 183
36-45 205
46-60 307
Mais de 60 95

A faixa etária mais representada foi a dos 46 aos 60 anos, seguida pela dos 36 aos 45 e
dos 26 aos 35 anos, o que indica uma forte participação de adultos em idade ativa.

Situação Profissional
Quanto à ocupação profissional, os dados revelam o seguinte:

Ocupação Profissional
Empregados/as 604 (68,7%)
Trabalhadores/as independentes (autónomos) 114 (13%)
Estudantes 73 (8,3%)
Reformados/as 59 (6,7%)
Desempregados/as 26 (3%)
Empresários/as 3 (0,3%)
Total 879

A maioria dos participantes encontra-se profissionalmente ativa, com uma clara
predominância de pessoas empregadas. A presença de estudantes e reformados também
é significativa, representando diferentes fases da vida profissional.
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Localidade de Residência
Os participantes residem, maioritariamente, em diversas zonas da Galiza, com a maior
parte das respostas provenientes de Lugo. A distribuição das localizações é a seguinte:

Localidade de Residência
Lugo (cidade) 613
Lugo (província) 147
Galiza (fora de Lugo) 36
Fora da Galiza (outros locais de Espanha) 33
Estrangeiro 3

Esta distribuição demonstra uma forte concentração de participantes residentes na
Galiza, especialmente em Lugo. No entanto, também se registou uma representação
significativa de pessoas residentes fora da Galiza, incluindo algumas de outras regiões de
Espanha e até do estrangeiro, com destaque para Lisboa, Dublin e Berna.
Antiguidade dos sócios
A primeira pergunta desta secção procurava perceber há quanto tempo os participantes
são sócios do clube. As respostas mostram uma base de sócios bastante sólida e com
alguma continuidade ao longo dos anos:

Antiguidade dos sócios
Menos de 1 ano 43
1 a 2 anos 81
3 a 5 anos 213
6 a 10 anos 182
Mais de 10 anos 360
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A análise destes dados mostra que a maior parte dos inquiridos são sócios há bastante
tempo: mais de 40% dos participantes estão ligados ao clube há mais de 10 anos, o que
revela uma relação duradoura e um forte sentido de pertença.
Em resumo, os dados revelam um bom equilíbrio entre a experiência e a renovação, com
muitos sócios antigos que continuam ligados ao clube, mas também com uma nova
geração de associados a entrar nos últimos anos. Estes são dados fundamentais para
perceber que os sócios são de facto fieis ao clube, pois mantêm-se ligados ao mesmo ao
longo de muitos anos.
Frequência de afluência aos jogos em casa

Frequência de afluência aos jogos em casa
Sempre 659
Frequentemente 188
Ocasionalmente 31

Satisfação com a participação dos sócios nas atividades do clube
Sentes que o clube promove a participação dos sócios nas atividades?

Sim, muito 164
Sim, mas poderia melhorar 482
Não muito 208
Não, quase nada 25

De forma geral, os sócios do CB Breogán têm uma perceção mais positiva do que
negativa sobre a promoção da sua participação nas atividades do clube. No entanto, a
maioria entende que, apesar do esforço existente, ainda há espaço para melhorias, o
que mostra a necessidade de reforçar o envolvimento e a proximidade com os sócios.



Mestrado em Marketing e Comunicação

21

Quanto à pergunta se gostariam de ter mais vantagens como sócios do clube, 830
pessoas responderam que sim, demonstrando que claramente gostavam de ter mais
benefícios por serem sócios do clube.

Satisfação e Lealdade
Numa escala de Likert de 1 a 5, foi medida a satisfação e lealdade dos sócios do CB
Breogán, tendo obtido os seguintes resultados:

Satisfação com a experiência geral como sócio do clube
1 1
2 6
3 102
4 494
5 276

Os resultados mostram um nível de satisfação elevado com a experiência geral como
sócio do clube. A grande maioria dos sócios atribuiu classificações altas, sobretudo os
níveis 4 e 5, o que indica que estão satisfeitos ou muito satisfeitos. As respostas negativas
são poucas, o que reforça a ideia de que a experiência como sócio é, no geral, bastante
positiva.

Comunicação do clube com o sócio
1 32
2 116
3 312
4 284
5 135

De forma geral, a comunicação do clube com os sócios é avaliada de forma razoavelmente
positiva. A maioria das respostas concentra-se nos níveis intermédios e positivos, o que
indica que a comunicação funciona, mas não de forma totalmente satisfatória. Existe
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ainda uma percentagem relevante de sócios pouco satisfeitos, mostrando que hámargem
para melhorar a clareza, a frequência e a proximidade da comunicação do clube.

Serviço de atenção do clube com o sócio
1 14
2 61
3 263
4 322
5 219

De forma geral, o serviço de atenção do clube ao sócio é avaliado de forma positiva. A
maioria dos sócios atribuiu classificações entre 4 e 5, o que demonstra satisfação com o
atendimento prestado. Ainda assim, a presença de respostas nos níveis intermédios
indica que há espaço para melhorar a qualidade e a eficácia do contacto com os sócios.

Vantagens exclusivas para os sócios
1 69
2 191
3 385
4 184
5 50

A maioria das respostas mostra que os sócios reconhecem algumas vantagens, mas
muitos sentem que estas poderiam ser mais atrativas ou variadas. Há ainda uma parte
significativa pouco satisfeita, o que sugere margem para melhorar os benefícios
oferecidos.
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Instalações do clube
1 195
2 281
3 264
4 113
5 26

A maior parte dos sócios deu classificações baixas, indicando insatisfação com as
condições existentes no pavilhão do clube. Apenas uma pequena parte dos sócios
considera as instalações boas ou muito boas, mostrando que este é um ponto que precisa
de melhorias significativas.

Organização dos jogos (entradas e acessos)
1 16
2 57
3 227
4 389
5 190

De forma geral, a organização dos jogos, incluindo entradas e acessos, é avaliada
positivamente pelos sócios, indicando que os mesmos estão satisfeitos com a gestão da
organização nos dias de jogos em casa.
De forma geral, os sócios do CB Breogán mostram-se satisfeitos com a sua experiência no
clube, destacando-se principalmente o serviço de atenção ao sócio e a organização dos
jogos, que recebem avaliações bastante positivas. A experiência geral como sócio é
também valorizada, refletindo que, no conjunto, a perceção é mais positiva do que
negativa. No entanto, existem áreas que merecem atenção, nomeadamente as
instalações do clube, que receberam as avaliações mais baixas, evidenciando insatisfação
em relação às condições do pavilhão. Estes resultados mostram que, embora os sócios
reconheçam o esforço do clube e estejam relativamente satisfeitos, há espaço para



Escola Superior de Educação | Politécnico de Coimbra

24

melhorar a comunicação, ampliar os benefícios e investir nas instalações, de forma a
reforçar o envolvimento e a satisfação geral dos associados.

Nivel de Lealdade pelo CB Breogán
1 0
2 1
3 17
4 144
5 717

Os resultados mostram que os sócios do CB Breogán têm um nível de lealdade muito
elevado, o que indica forte compromisso e ligação ao clube, mostrando que o clube
consegue manter os seus associados bastante fiéis e identificados com a instituição.

A Lealdade ao clube depende de resultados desportivos
1 639
2 136
3 56
4 32
5 16

Os resultadosmostram que a lealdade dos sócios ao CB Breogán não depende fortemente
dos resultados desportivos. A grande maioria considera que a sua lealdade se mantém
mesmo que o desempenho da equipa varie, enquanto apenas uma pequena minoria
associa a fidelidade do seu vínculo ao sucesso desportivo. Isto indica que os sócios têm
uma ligação emocional forte ao clube, baseada mais na identificação e no compromisso
do que nos resultados em campo.
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Probabilidade de renovar o cartão de sócio
1 0
2 1
3 8
4 74
5 796

Os resultados mostram que a grande maioria dos sócios tem uma elevada probabilidade
de renovar a sua associação ao clube, o que indica que a fidelização é forte e que os sócios
estão satisfeitos o suficiente para manter o seu vínculo com o clube no futuro.
(TODAS AS RESPOSTAS DO QUESTIONÁRIO ESTÃO DISPONÍVEIS NO ANEXO 8.1)

4.6. Análise de redes sociais
Para compreender o engagement dos sócios com o CB Breogán através dos canais

digitais, foi realizada uma análise sistemática das publicações, comentários e reações nas
principais plataformas do clube: Facebook, Instagram, TikTok e X. O objetivo era
identificar padrões de interação, perceções dos sócios e sinais de ligação emocional com
o clube.

A metodologia aplicada consistiu na observação direta e categorização das
publicações, registando o tipo de conteúdo (informativo, promocional, interativo),
número de comentários, partilhas e reações. Esta abordagem permite, em teoria, realizar
uma análise interpretativa do comportamento e das motivações dos sócios, mesmo que
os dados sejam limitados.

No entanto, constatou-se que a quantidade de interações é extremamente
reduzida: a maioria das publicações não recebe comentários significativos e as reações
são escassas. Este baixo volume de participação impossibilita uma análise aprofundada
do engagement, tornando difícil identificar perceções ou sentimentos predominantes
entre os sócios.
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Apesar desta limitação, a análise qualitativa permitiu concluir que, de momento,
as redes sociais não funcionam como um canal efetivo de comunicação bidirecional. Estes
resultados evidenciam a necessidade de estratégias digitais mais dinâmicas e interativas,
com conteúdos direcionados a estimular a participação e fortalecer a ligação emocional
com os sócios.

Esta falta de reação também levanta questões sobre o impacto real das
estratégias digitais atuais, e mostra a importância de repensar a forma como o clube
comunica com os seus seguidores online. (ver anexo 8.2)

4.7. Conclusões do estudo
O estudo realizado permitiu compreender o perfil dos sócios, os seus níveis de

satisfação e lealdade, bem como a forma como interagem com o clube através de canais
digitais.

. De forma geral, verificou-se que o clube possui uma base associativa sólida,
com sócios fidelizados e uma forte ligação emocional à instituição. No entanto, os
resultados evidenciam que existem oportunidades de melhoria no engagement,
especialmente no que diz respeito à comunicação digital e à criação de experiências
mais personalizadas para os sócios.

Apesar da lealdade já existente, apenas a posse de um lugar anual não é
suficiente para garantir o envolvimento contínuo. Os sócios procuram sentir-se mais
conectados, valorizados e participativos, o que reforça a importância de estratégias que
fortaleçam o sentimento de pertença e a ligação emocional ao clube

Por fim, o estudo conclui que, para além de manter a fidelização já existente, é
necessário desenvolver ações e iniciativas que promovam um maior envolvimento e
engagement, garantindo que a relação entre o clube e os sócios seja duradoura,
significativa e mutuamente benéfica.
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4.8. Recomendações e Ações Derivadas do Estudo

Com base nos resultados obtidos através do questionário e da análise das redes
sociais, foram identificadas várias oportunidades de melhoria na relação entre o Club
Baloncesto Breogán e os seus sócios. As ações apresentadas a seguir visam responder às
necessidades detetadas, reforçando a fidelização, o engagement e a perceção de valor
da associação.

Comunicação e proximidade com os sócios
• Criar uma estratégia de comunicação segmentada, adaptando

mensagens e conteúdos ao perfil dos sócios (idade, tempo de associação, frequência de
participação).

• Aumentar a transparência e a interação digital, partilhando mais
bastidores do clube, entrevistas exclusivas e decisões estratégicas relevantes.

• Reforçar a presença nas redes sociais, com publicações mais interativas
(inquéritos, quizzes, vídeos curtos, “momentos do adepto”) e resposta mais ativa aos
comentários dos sócios.

Valorização e reconhecimento da fidelidade
• Implementar um programa de reconhecimento para sócios antigos e

mais participativos (ex.: destaque em dias de jogo, descontos exclusivos, cartão “sócio
veterano”).

• Criar experiências exclusivas para os sócios, como visitas ao balneário,
treinos abertos ou encontros com jogadores e equipa técnica.

• Oferecer benefícios personalizados, com base nos dados recolhidos
sobre preferências e comportamento de consumo.
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Melhoria da experiência digital
• Modernizar o website e ter uma aplicação do clube, tornando mais fácil

o acesso a bilhetes, notícias e benefícios de sócio.
• Integrar ferramentas onde os sócios possam ganhar pontos ou

recompensas por interações (participação em eventos, partilha de publicações, presença
em jogos).

• Ligar os canais digitais à experiência presencial, criando campanhas
híbridas (Ex:“partilha uma foto no pavilhão e ganha prémios”).

Monitorização contínua e evolução das estratégias
• Realizar inquéritos anuais de satisfação, de forma a acompanhar a

evolução da perceção dos sócios e adaptar as ações.
• Criar relatórios internos semestrais de engagement digital, analisando o

impacto das campanhas e a resposta dos adeptos.
• Promover encontros regulares com alguns dos sócios, para recolher

sugestões diretas e fomentar um diálogo constante.

4.9. Limitações do estudo

Apesar dos resultados obtidos permitirem retirar conclusões relevantes sobre o
comportamento e a fidelização dos sócios do Club Baloncesto Breogán, é importante
reconhecer algumas limitações do presente estudo.

Em primeiro lugar, o número de respostas recolhidas não representa de forma
totalmente exata a totalidade dos sócios do clube, o que limita a generalização dos
resultados.

Além disso, o estudo baseou-se em dados fornecidos pelos próprios sócios,
sujeitos a interpretações pessoais ou enviesamentos de resposta.
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Outro ponto a considerar é que o trabalho se centrou apenas na perspetiva dos
sócios, não incluindo a visão da direção, dos jogadores ou de outros stakeholders do
clube, o que poderia enriquecer a análise.

Por fim, o contexto temporal do estudo — realizado num determinado período
da época desportiva — pode ter influenciado a perceção dos sócios em relação ao
desempenho e às emoções associadas ao clube.

4.10. Sugestões para o futuro
Com base nos dados recolhidos e na análise realizada, é possível identificar algumas
oportunidades para o futuro do Club Baloncesto Breogán, tais como:
Aprofundar a personalização da experiência do sócio, através da criação de ações ou
ofertas ainda mais adaptadas aos interesses e preferências identificadas nos diferentes
segmentos de sócios, como por exemplo, conteúdos digitais exclusivos ou experiências
especiais para os sócios mais antigos.
Fortalecer a presença digital e o engagement, commelhorias na interatividade nas redes
sociais, através de campanhas participativas, jogos interativos com perguntas, prémios
ou conteúdos que incentivem comentários e partilhas.
Monitorização contínua da satisfação e lealdade, implementando mecanismos de
avaliação periódica, como questionários curtos ou sondagens digitais, de modo a
acompanhar a evolução da fidelização e identificar com antecedência possíveis
problemas.
Exploração de novos canais de comunicação, experimentando ferramentas digitais
inovadoras, como a criação de uma app do clube, com notificações push, que permitam
reforçar a ligação emocional com os sócios.
Estas sugestões não só sustentam a continuidade das estratégias de marketing relacional
já aplicadas, como também ajudam o clube a manter a sua base de sócios motivada e leal,
garantindo a sustentabilidade e o crescimento futuro do clube.
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4.11. Atividades desenvolvidas no estágio
Para este questionário, que contou com quase 900 respostas e que incluiu várias

secções como dados demográficos, frequência de ida aos jogos, motivações para ser
sócio, grau de satisfação com diferentes áreas do clube, avaliação do merchandising e
sugestões de melhoria, analisei as respostas de forma segmentada e associei a
participação no mesmo a uma recompensa de 5 pontos na app dos sócios, como forma
de incentivo. Tive também o cuidado de incluir um campo de consentimento para
respostas de menores e espaço para inserção do número de associado.

Para além disso, durante o meu estágio no Club Baloncesto Breogán, participei
ativamente em diversas áreas do funcionamento do clube, com foco especial na gestão
de patrocínios, merchandising, comunicação com os sócios e apoio a eventos.

Na área da Gestão de Patrocínios, organizei todos os contratos existentes, tanto os já
assinados como os que estavam ainda em fase de negociação, separando-os entre
patrocínios diretos e parcerias com contraprestações. Elaborei um cronograma com as
ações previstas para os patrocinadores durante os jogos em casa, o que facilitou a
coordenação com a equipa de comunicação e operações. Desenvolvi também um dossier
de apresentação em PowerPoint, em inglês, que serviu como proposta para possíveis
novos parceiros comerciais. Para tornar a gestão dos patrocínios mais eficaz, utilizei a
inteligência artificial Gamma, o que permitiu uma maior organização e monitorização das
ações de patrocínio. Além disso, fui responsável por gerir ações específicas ligadas a
patrocinadores em cada jogo, colaborando diretamente com o diretor geral do clube.

No âmbito do merchandising e loja, fiz todos os meses o inventário completo de
todos os produtos disponíveis nas duas lojas do clube: uma situada no pavilhão e outra
no centro de Lugo. Para além disso, criei designs personalizados para produtos como
canecas e porta-chaves, e propus novas ideias para alargar a gama de produtos, como
canetas, guarda-chuvas e garrafas reutilizáveis. Também ajudei a coordenar os pedidos
e a distribuição dos porta-chaves entre as diferentes lojas.
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No sentido de melhorar as vendas, analisei ainda estratégias de promoção, incluindo
cupões de desconto, sistema de pontos e campanhas integradas na aplicação oficial do
clube.

Na parte da comunicação e conteúdos visuais, apoiei a equipa de design na
personalização das fotografias da equipa para o mural da zona VIP do pavilhão,
contribuindo para a melhoria da imagem institucional do clube. Trabalhei com
ferramentas como o Canva para produzir materiais gráficos simples, como comparações
de jogadores antes dos jogos e cartões informativos, e acompanhei de perto algumas
entrevistas a jogadores e ao treinador principal. Além disso, contribuí com ideias para
campanhas visuais e promocionais ligadas a jogos e eventos especiais.

Na vertente de logística e apoio a eventos, tive diversas responsabilidades práticas,
como a gestão do estacionamento VIP nos dias de jogo, a montagem de estruturas e
biombos para novos espaços no pavilhão, e a organização de sessões de autógrafos com
jogadores. Estive envolvido em várias etapas da preparação dos eventos, desde os
prémios até à organização geral do espaço. Participei também na gestão logística das
viagens dos jogadores estrangeiros, sobretudo no regresso aos seus países de origem,
após o final da temporada, garantindo o apoio necessário em termos de transporte e
documentação.

Durante o estágio, tive também a oportunidade de assistir a todos os jogos realizados
em casa, desempenhando funções numa zona muito específica e importante do pavilhão:
os chamados “palcos VIP” (em espanhol, palcos VIP a pie de pista), que são as cadeiras
localizadas mesmo junto ao campo de basquetebol, ao nível da pista. Esta área é
reservada a convidados especiais, como patrocinadores, parceiros do clube, familiares de
jogadores e outras figuras relevantes. A minha principal responsabilidade era acolher
estes convidados, garantir que ocupavam os lugares corretos, prestar auxílio sempre que
necessário e manter o bom funcionamento e organização da zona. Esta experiência foi
especialmente enriquecedora, pois permitiu-me desenvolver competências de
comunicação e protocolo, além de me dar uma perspetiva mais próxima da relação entre
o clube e os seus stakeholders, reforçando a importância de oferecer um atendimento
exclusivo e cuidado nestes contextos.
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Por fim, tive ainda oportunidade de fazer algum trabalho de análise comparativa com
outros clubes, assistindo a jogos como o UCAM Murcia vs FC Barcelona, onde observei
atentamente as ações de ativação de patrocinadores, dinâmicas de comunicação em dias
de jogo e estratégias de envolvimento do público, para recolher ideias e referências
aplicáveis ao CB Breogán.

5. Análise Crítica / Reflexão
A realização deste estágio curricular no Club Baloncesto Breogán foi, sem dúvida,

uma etapa marcante no meu percurso formativo, tanto do ponto de vista académico
como pessoal e profissional. Permitiu-me vivenciar de perto a realidade complexa e
multifacetada de um clube desportivo profissional, inserido num ecossistema altamente
competitivo, onde a pressão pelos resultados, a fidelização dos adeptos e a captação de
recursos coexistem num equilíbrio delicado.

Desde o início do estágio fui desafiado a sair da minha zona de conforto. As tarefas
atribuídas abrangeram uma ampla variedade de áreas, o que me forçou a adaptar-me
constantemente a novas funções, metodologias e equipas. Esta multiplicidade de funções
revelou-se um dos aspetos mais enriquecedores da experiência, pois permitiu-me
desenvolver competências transversais que dificilmente seriam alcançadas em contextos
mais restritos ou com funções exclusivamente administrativas. Estive envolvido na
organização e gestão de patrocínios, no planeamento de ações promocionais, na criação
de conteúdos gráficos e visuais, no atendimento ao público VIP durante os jogos, na
análise de dados e na elaboração de relatórios, bem como na logística de eventos e
viagens. Esta diversidade obrigou-me a desenvolver uma abordagem holística do
funcionamento da organização.

No campo da gestão de patrocínios, tive a oportunidade de colaborar diretamente
com o diretor geral do clube, o que me proporcionou uma visão estratégica sobre a forma
como o CB Breogán gere as suas relações institucionais e comerciais. A criação de
cronogramas de ações para dias de jogo, o uso da plataforma Gamma para organização
de contratos e a elaboração de um dossiê de apresentação em PowerPoint para possíveis
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patrocinadores foram tarefas que exigiram não só um pensamento analítico e
organização, mas também competências de comunicação e criatividade. O facto de ter
sido envolvido neste tipo de tarefas reforçou em mim a noção de responsabilidade e a
importância da confiança no ambiente de trabalho.

Um outro aspeto crucial da minha experiência passou pelo contacto direto com os
adeptos e sócios do clube. A elaboração do questionário de satisfação foi um processo
exigente, que implicou uma reflexão profunda sobre que tipo de dados seriam relevantes
para a organização, como recolhê-los de forma ética e eficiente, e como analisá-los de
forma rigorosa. A recolha de 880 respostas demonstrou o envolvimento da comunidade
com o clube e permitiu extrair insights valiosos para a definição de estratégias futuras.
Esta componente analítica ajudou-me a compreender a importância dos dados no apoio
à tomada de decisão, reforçando a ideia de que uma abordagem orientada por evidência
é crucial em qualquer contexto organizacional moderno.

No plano interpessoal, o estágio também me proporcionou oportunidades únicas de
crescimento. A integração numa equipa multicultural e multidisciplinar exigiu de mim
competências de empatia, comunicação eficaz e capacidade de trabalhar sob pressão. A
convivência com profissionais experientes permitiu-me observar diferentes estilos de
liderança e gestão, o que enriqueceu significativamente a minha perceção sobre o
funcionamento interno de uma estrutura desportiva profissional. Tive ainda a
oportunidade de estar presente em todos os jogos em casa, colaborando na zona dos
"palcos VIP" — área privilegiada junto à pista, onde se sentam convidados de
patrocinadores e familiares dos jogadores — o que me permitiu vivenciar o ambiente
competitivo e emocional do desporto ao mais alto nível.

Em retrospetiva, acredito que um dos maiores contributos deste estágio foi o
fortalecimento da minha capacidade de análise crítica e de adaptação a diferentes
contextos. Consegui aplicar os conhecimentos adquiridos durante o mestrado em
situações reais e desafiantes, muitas vezes exigindo respostas rápidas e eficazes. Ao
mesmo tempo, percebi que a teoria, apesar de fundamental, precisa sempre de ser
contextualizada e ajustada à realidade prática.
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Em suma, a experiência foi intensamente formadora, tendo contribuído não só para
a consolidação de competências técnicas específicas — como o uso de ferramentas
digitais, análise de dados, criação de conteúdos e organização de eventos—mas também
para o desenvolvimento de habilidades fundamentais para qualquer profissional, como
a resiliência, a proatividade, o pensamento crítico e a capacidade de trabalhar em equipa.

6. Conclusão
O estágio curricular realizado no Club Baloncesto Breogán constituiu um ponto de

viragem fundamental na minha formação enquanto profissional da área da comunicação,
do marketing e também de gestão no desporto. Mais do que uma mera experiência de
contacto com o mundo do trabalho, este estágio foi uma verdadeira imersão numa
realidade organizacional complexa, onde a paixão pelo desporto se alia à exigência de
uma gestão rigorosa e estratégica.

Ao longo dos 6 meses de estágio, fui exposto a uma grande diversidade de tarefas e
responsabilidades que exigiram não só a aplicação de conhecimentos adquiridos em
contexto académico, mas também o desenvolvimento de novas competências,
especialmente ao nível da comunicação institucional, do marketing desportivo e da
gestão de relacionamento com os sócios e patrocinadores. A possibilidade de participar
ativamente em projetos estruturais, como a análise da satisfação dos sócios e a
organização das ações de patrocinadores em dias de jogo, permitiu-me perceber o
impacto direto do meu trabalho no funcionamento do clube.

Do ponto de vista académico, esta experiência contribuiu de forma significativa para
consolidar e aplicar conteúdos teóricos abordados ao longo do curso, nomeadamente no
que diz respeito à gestão de stakeholders, à fidelização de públicos, ao marketing
relacional e à comunicação digital. A análise crítica que desenvolvi ao longo do estágio
permitiu-me refletir sobre as melhores práticas adotadas no setor e sobre como estas
podem ser adaptadas à realidade concreta de um clube desportivo profissional de média
dimensão, como é o caso do CB Breogán.
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Além disso, a experiência foi também profundamente enriquecedora a nível pessoal.
O contacto diário com profissionais experientes, a responsabilidade atribuída desde o
início e a confiança depositada em mim ajudaram-me a ganhar maturidade, confiança e
uma maior clareza sobre os meus objetivos profissionais. Senti que o meu contributo foi
valorizado e que, de alguma forma, consegui deixar uma marca positiva na organização
que me acolheu. Esta valorização mútua reforça a importância de estágios bem
estruturados, onde o estagiário é visto como um recurso com potencial e não apenas
como uma presença pontual.

A conclusão mais relevante que retiro desta experiência é a confirmação de que a
ligação entre a teoria e a prática é essencial para o desenvolvimento de profissionais
completos e preparados para os desafios do mercado de trabalho. A proximidade com os
processos reais de decisão, o contacto direto com os adeptos e parceiros, e a participação
emmomentos-chave da vida do clube foram elementos quemarcaram aminha formação.
Sinto que estou agora melhor preparado para enfrentar novos desafios profissionais, com
uma perspetiva mais madura, estratégica e orientada para melhores resultados.

Em conclusão, este estágio permitiu-me não só crescer enquanto profissional, mas
também enquanto pessoa, deixando-me com a certeza de que este é o caminho que
quero seguir, contribuindo para organizações desportivas que valorizem tanto a sua
história como a inovação e a proximidade com os seus públicos.
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8. Anexos
8.1. Questionário aos sócios do CB Breogán
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Link para questionário google forms

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScRy00LuQ0_492B7KJduI1hvyuXNmC0XP2yumpcJ397FNqhIw/viewform?usp=sharing&ouid=115542040192739697105
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8.2. Redes sociais do clube
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8.3. Design Lleida VS CB Breogán
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8.4. Caneca especial Dia do Pai

8.5. Porta-chaves CB Breogán
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8.6. Cronograma e açoes de patrocinadores nos jogos em casa
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8.7. Contratos de patrocinio CB Breogán
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8.8. Controlo de Stock Merchandising
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8.9. Lista de lugares de estacionamento
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8.10. Lista de patrocinadores automóveis das equipas da Liga ACB
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