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REsumo

O futebol feminino estd em ascensdo, marcado por recordes de audiéncias, pelo
aumento gradual de transmissdes televisivas e pelo crescimento da procura de

merchandising tanto de clubes como de sele¢des nacionais.

Apesar disto, levantam-se algumas questbes desafiantes, tais como, o(s) porqué(s) da
ainda fraca aposta na transmisséo televisiva de jogos e a grande discrepancia quanto
aos investimentos em sponsoring por parte das marcas comerciais face ao que se

verifica na versdo masculina deste desporto.

Este trabalho de pesquisa visa explorar o impacto geral do sponsoring/ patrocinio,
enquanto instrumento de comunicacdo de marketing, no futebol feminino. Mais
especificamente, procura-se compreender o potencial contributo deste instrumento para
atingir maiores niveis de visibilidade e afirmacao deste desporto e simultaneamente para

incrementar a notoriedade e imagem das marcas patrocinadoras.

Com vista a apurar a informagao relevante, realizou-se um conjunto de entrevistas
estruturadas com base num guido contendo seis questdes especificas. Este processo,
que contou com uma amostra formada por dez profissionais diretamente ligados ao
futebol feminino, procurou entender as suas perspetivas, conhecimento e sobretudo a

sensibilidade face ao objeto de investigacao.

Fruto da analise qualitativa as respostas dos entrevistados, chega-se a conclusao da
existéncia de um forte consenso quanto a importancia do envolvimento dos patrocinios
para sustentar o crescimento do futebol feminino. Ainda que sejam observados alguns
entraves a estas parcerias, verifica-se uma tendéncia de aumento quanto ao

envolvimento das marcas comerciais no futebol feminino.

Palavras-chave: Futebol Feminino, Marketing desportivo, Sponsoring, Sponsoring
Desportivo,



ABSTRACT

Women'’s football is rising, as it can be seen in audience records, in the gradual increase
on television broadcasts and in the growing demand for merchandising from both clubs

and national teams.

Despite this, some challenging questions can be asked, such as the reason(s) why there
is still little investment in television broadcasting of matches and the big discrepancy in
sponsoring investments by commercial brands compared to the male version of the

sport.

This research work aims to explore the general impact of sponsoring as a marketing
communication tool in women’s football. More specifically, it seeks to understand its
potential contribute to achieve higher levels of visibility and affirmation of this sport and

simultaneously to increase the awareness and image of the sponsoring brands.

To obtain relevant information, a series of structured interviews were created based on
a script containing six specific questions. This process, which involved a sample of ten
professionals directly involved with women’s football, tried to understand their
perspectives, knowledge and, above all, their sensitivity towards the object of

investigation.

As a result of the qualitative analysis of the interviewees’ responses, we can conclude
that there is a strong consensus on the importance of the involvement of sponsors to
support the growth of women’s football. Although there are some obstacles to these
partnerships, we can see an upward tendency as far as the involvement of commercial

brands in women'’s football is concerned.

Keywords: Sponsoring, Sports Marketing, Sports Sponsoring, Women’s Football
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1. INTRODUGAO E IDENTIFICAGAO DO PROBLEMA DE INVESTIGAGAO

O futebol é, em muitos paises, o chamado desporto rei. Como o proprio conceito indica,
institui-se como o mais dominante, tanto a nivel de espectadores como a nivel de
praticantes. Porém, esta modalidade sempre contou com um maior numero de
praticantes do sexo masculino, o que representou uma menor aposta no
desenvolvimento da vertente feminina da modalidade. No entanto, atualmente
verificamos uma participacdo muito mais ativa do sexo feminino e que tem ganho cada
vez mais forga. Posto isto, em 2020, a FIFPro, juntamente com a KPMG, elaborou o
relatério Raising Our Game (FIFPro and KPMG, 2020) onde s&o analisados com base
em casos de estudo temas como o valor do futebol feminino e o crescimento da

industria.

Estamos perante um momento de transi¢cao onde o futebol feminino tem vindo a ganhar
cada vez mais forca. Nas épocas desportiva de 2021/2022 e 2022/2023 foi possivel
atingir marcos histéricos que marcam esta evolugdo. A mesma equipa, nha mesma
competicdo, conseguiu bater por duas vezes o recorde mundial de espectadores em
qualquer competicao feminina. O FC Barcelona foi responsavel por este feito quando no
dia 30 de margo de 2022 abriu as portas do seu tdo conhecido estadio, Camp Nou, para
receber as jogadoras de futebol do Barcelona que venceram as suas maiores rivais, 0
Real Madrid, num jogo a contar para os quartos-de-final da Champions League, a
competicdo de clubes mais importante a nivel europeu. Neste jogo, foi testemunhado
aquilo que € chamado por muitos o jogo que mudou o futebol, uma vez que nunca se
tinha conseguido juntar 91553 pessoas para ver qualquer desporto praticado por
mulheres no mundo. Na fase seguinte da competi¢édo, as Culers foram palco de mais
um recorde quando, no dia 22 de abril do mesmo ano, receberam e venceram o VfL
Wolfsburg para garantir a passagem a final da mesma competicdo. Neste dia, estiveram
presentes 91648 adeptos, responsaveis por bater mais uma vez o recorde de
assisténcia em competi¢cdes femininas a nivel mundial, impulsionando novamente a

modalidade.

Estes dois momentos marcaram de forma clara a evolugdo da modalidade e abriram
caminho para o sucesso evidente do Europeu de 2022 e do Mundial de 2023. Nestas
duas competi¢cdes de selegbes ndo s6 foram observados recordes de audiéncias a
serem batidos em muitos paises como também de venda de camisolas das jogadoras.
O exemplo mais evidente deste ultimo ponto € sem duvida o caso da guarda-redes titular

da selecéo inglesa, Mary Earps, que com exibi¢cdes excelentes no Mundial de 2023 e
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um carater adorado por todos os adeptos, gerou uma procura elevadissima da sua
camisola. No entanto, a Nike, marca responsavel pelos equipamentos da selegao
inglesa, recusou-se a distribuir a sua camisola uma vez que, ndo s6 as camisolas de
futebol feminino tém menos procura, como também, regra geral, as de guarda-redes
sdo as menos vendidas e, por conseguinte, geram menos lucro para a empresa.
Sentindo-se injusticada e sabendo que tinha o apoio de milhares de fas, fez pressao e
acabou por vencer esta batalha, fazendo com que a Nike langasse a sua camisola para

determinados paises ainda que com stock limitado.

No seguimento dos paragrafos anteriores, € possivel compreender a existéncia de uma
nova perspetiva, segundo a qual o futebol feminino ja ndo representa apenas uma
despesa, mas antes uma oportunidade de crescimento e um investimento num futuro
promissor. Assistindo a todas estas alteragcées, mas sem presenciar grandes mudangas,
principalmente no cenario portugués, foi colocada a principal questdo - Qual o impacto
da comunicagdo de marketing na evolugao sustentada do fenémeno do futebol

feminino?

Para abordar a questao acima supracitada, é essencial definir primeiro o conceito da
comunicag¢ao de marketing. Tendo em consideragéo a extensao desta area de estudo,
explorar exaustivamente as diversas facetas e chegar a uma conclusao sobre o tema
bem fundamentada torna-se numa tarefa complexa. Nesse contexto, e considerando o
foco desportivo, optou-se por concentrar na disciplina especifica das relagdes-publicas,

com énfase no campo do patrocinio.

Para este tema existem também diferentes tépicos possiveis de serem abordados e,
desta forma, foi necessario a analise do papel dos patrocinios no desporto para mais
tarde se afunilar e auxiliar na compreensao da questao principal. De acordo com o
website do Cambridge Dictionary, no contexto de marketing, sponsorship € “o ato de
providenciar dinheiro para a televisdo ou programa de radio, website, eventos
desportivos ou outra atividade em troca de publicidade”(Cambridge Dictionary, 2023). O
sponsorship é visto como parte integrante do mix de publicidade, mais concretamente,
‘o patrocinio de eventos desportivos ou artisticos, como os Jogos Olimpicos e o
Campeonato do Mundo de Futebol, oferece um vasto alcance de audiéncias”, sendo
que “estas audiéncias globais s&o raras e a eficacia das iniciativas nem sempre ¢ facil
de medir.” (Kotler et al., 2005, p.783). Kotler and Keller (2011) assumem na sua obra
conjunta que esta é também uma ferramenta do marketing de relagdes publicas
afirmando que as empresas tém a oportunidade de fortalecer as suas marcas e a sua

reputacao corporativa ao patrocinar e divulgar a mesma em eventos desportivos.
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Nos dias de hoje o papel da publicidade nos meios tradicionais de comunica¢gdo como
televisao e jornais, tem vindo a diminuir ja que o seu impacto é inferior assim como o
retorno dos investimentos, forcando a aposta noutras estratégias comunicacionais que
possam trazer mais beneficios as empresas. Neste sentido, o sponsoring ganha um
lugar de peso no que diz respeito as estratégias de comunicacdo, conseguindo atingir
um publico diversificado e abrangente, tornando possivel a presenca de marcas em

diferentes contextos.

Relacionando, agora, a oportunidade que é a ascenséao do futebol feminino com a maior
aposta do sponsoring no mundo do desporto, tornou-se claro que esse seria um
caminho a seguir. Ainda que existam diferentes tépicos possiveis de serem estudados,

foram tracados dois objetivos especificos para a presente dissertagao:

1. Existe maior probabilidade de os fas apoiarem e seguirem ligas e competicbes
com atletas patrocinadas? Como é que isso podera afetar a participacido em
jogos e eventos?

2. Qual o impacto dos patrocinios na percecao do desporto por parte dos fas e na

visibilidade das atletas no futebol feminino?

No seguimento dos objetivos e da questao principal, anteriormente referida, foi efetuada
uma pesquisa bibliografica que clarificou os comportamentos do sponsoring no
desporto. O trabalho de revisao da literatura constituiu-se como uma tarefa fundamental
para o trabalho de recolha de informacgéao através da observacao de diferentes eventos

desportivos e a aplicagédo de entrevistas semiestruturadas.

No que diz respeito a estrutura do presente trabalho, este sera dividido em sete
capitulos: introducao, questdes de investigagcdo, metodologia, analise e discussédo dos
resultados, conclusao e limitagdes e recomendagdes. Assim, a dissertacéo inicia-se a
partir da presente narrativa introdutoria, a qual se segue a revisdo de literatura
responsavel pelo enquadramento das tematicas abordadas onde sdo explanadas
teorias, conceitos e autores relevantes. Segue-se o capitulo metodolégico, no qual se
descreve pormenorizadamente as entrevistas efetuadas seguindo-se a descrigao da
informacao dai extraida, bem como os dados recolhidos que sustentam os capitulos
seguintes. Por fim, o penultimo destina-se as consideragdes finais contando com uma
reflexdo pessoal final. A dissertagcao termina com as limitagdes e recomendagdes onde
constam possiveis areas de estudo futuro e dificuldades sentidas ao longo da

investigagao.



2. REVISAO DE LITERATURA

A pesquisa cientifica € necessariamente fundamentada na analise de estudos anteriores
relacionados com o tema em consideragao, fase denominada de Revisao de Literatura.
Essa revisdo desempenhara o papel de suporte tedrico no projeto de pesquisa. Neste
contexto, sera exibida uma analise critica das interpretacdes teéricas de varios autores
relacionadas com a problematica da investigagao. Iniciando com uma exploragdo da
area de enquadramento - O Marketing Desportivo - seguida da revisdo e delimitacao
dos conceitos especificamente relacionados com a pergunta de partida e, de seguida,
procede-se a revisao e definicdo dos temas especificos de sponsoring, sponsoring

desportivo e sponsoring no futebol, e mais concretamente no futebol feminino.

O marketing € uma area multifacetada que pode ser usada desde a promocgao de
produtos e servigos até a divulgacao de jogos de futebol. A definicao das fronteiras do
termo marketing ndo é algo consensual ou de mensuragao objetiva. De acordo com
(Kotler et al., 2016, p.43) “marketing devia ser escrito market-ing, pois desta maneira
lembra-nos que o marketing tem que ver com lidar com o mercado em mudanga
constante”. Especificamente no campo da comunicacdo de marketing Kotler and Keller
(2011) propbéem um mix onde se encontram dois elementos cruciais para o presente

trabalho: as relagdes-publicas e publicidade; e os eventos e experiéncias.

A questao essencial deste capitulo é reter as definicdes tedricas oferecidas por outros
autores e contextualizar os dois objetos em estudo: o marketing desportivo e o patrocinio

desportivo.

2.1. Marketing Desportivo

“O marketing desportivo capitaliza a popularidade do desporto”, sendo que os
profissionais de marketing procuram estudar dados demograficos e as tendéncias de
consumo dos adeptos, visando otimizar os ganhos relacionados com os produtos
adquiridos em conjunto com eventos desportivos (Kaser and Oelkers, 2008, p.12). No
marketing desportivo é possivel distinguir duas areas distintas: primeiro o produto em
questdo e a comercializagdo do mesmo, e, em segundo lugar, o aproveitamento do
desporto para a promogao de outros bens ou servigos. Consegue-se assim verificar
que o sucesso da comercializagdo propria (visdo primaria) atrai as empresas para
investirem no desporto como ferramenta de marketing (visdo secundaria) (Bruhn and
Rohimann, 2023).
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Num estudo efetuado por Turley and Shannon (2000), foi possivel explorar os efeitos da
publicidade num recinto desportivo no que diz respeito a memorizacido da mensagem,
as intengdes de compra e ao comportamento de compra efetiva, indicando os resultados
que a publicidade neste contexto pode ter um impacto no comportamento dos

consumidores.

Apesar de os fas permanecerem fiéis a uma marca ao longo da vida, eles tém uma
necessidade continua de consumir conteudos relacionados a marca, como informacoes
sobre seus atletas favoritos, treinadores ou transferéncias de jogadores. Isso significa
que apenas fornecer conteudo sobre os jogos semanais ja ndo € o bastante para

satisfazer essa demanda constante (Wang and Zhou, 2015).

Também Damo et al. (2023) fazem referéncia a importancia da paixao dos adeptos de
desporto, dizendo mesmo que dentro do marketing mix desportivo poderia ser inserido
um novo “P” referente a este mesmo sentimento que acaba por distinguir este servigo
dos restantes, uma vez que um marketeer nao tem de se focar tanto na fidelizacéo e
lealdade dos consumidores uma vez que esta esta garantida pelo que é a ligagdo dos

fas aos desportos.

Abeza et al. (2019) identificam seis objetivos principais das equipas de marketing de
diferentes desportos ao utilizarem as redes sociais: interagao, atualizacdo, venda de
bilhetes, patrocinios, relagdes-publicas e servigo ao cliente (ver tabela 1). Embora todas
as equipas procurem atingir estes objetivos, a énfase varia conforme o mercado e os
objetivos organizacionais, sendo que para alcangar os objetivos e manter uma presenca
robusta nas redes sociais, as equipas investem em profissionais capazes de gerar
conteudo para as diferentes plataformas sendo que muitas vezes recorrem também a

ajuda de colaboradores internos a organizagao.

Tabela 1

Objetivos das Equipas de Desportos Profissionais ao Usar Redes Sociais

Interacao Comunicar, interagir e dialogar com os fas; e assim, conhecer e
compreender os fas; e construir, manter e melhorar as relagdes. Atrair
novos clientes e humanizar a marca.

Atualizagao Para fornecer atualizagbes de noticias (por exemplo, noticias de
ultima hora sobre contratagbes ou negdcios de jogadores), para
comunicar uma variedade de informagdes de forma rapida e eficiente
(por exemplo, destaques de jogos em direto, convidar os fas para um
evento comunitario) e para dar uma visdo dos bastidores (por
exemplo, equipas e instalagdes, equipa num treino, jogador num
avido/autocarro, lesao e reabilitagdo de jogadores).




Venda de Bilhetes Divulgar o envolvimento da comunidade e a visita da equipa e dos
membros ao hospital e as escolas.

Patrocinios Venda de bilhetes, venda de mercadorias e promogcdes de vendas,
tais como campanhas de recompensa dos adeptos, incluindo
concursos e brindes.

Relagbes Publicas Rentabilizar as redes sociais através de patrocinios/parcerias.

Servico ao Cliente Servir como linha direta de comunicacdo para ouvir perguntas,
comentarios e preocupagodes e aborda-los. Avaliar a satisfagado global
do cliente.

Fonte: Abeza et al. (2019)

2.1.1. Marketing no futebol

De acordo com Yun et al. (2021), o marketing desempenha um papel vital no futebol,
criando identidades de marca fortes, cativando os adeptos, gerando receitas e
construindo uma base de adeptos leais, estando presente em areas como a gestao de

marca, engajamento de fas, parcerias e patrocinios, marketing digital e merchandising.

As estratégias de marketing bem-sucedidas podem ajudar os clubes de futebol a
prosperar num sector cada vez mais competitivo e globalizado. Importante também frisar
que particularidades do contexto do futebol: um ciclo de operacbes sazonal que é
afetado pelo desempenho em campo, uma demanda que surge de forma repentina e
imprevisivel, e um foco na lealdade dos fas a marca, podem influenciar as estratégias
de venda e a escolha dos parceiros na cadeia de suprimentos. (Szymoszowskyj et al.,
2016). Também Baena (2019) afirma que iniciativas como o envolvimento online, o
trabalho de caridade, a expansao internacional e as parcerias estratégicas reforgcaram

a marca global do clube e a lealdade dos adeptos.

Por sua vez, McCarthy et al. (2022) sublinham a importancia das estratégias de
marketing nas redes sociais nas intera¢cdes dos clubes com os seus adeptos,
destacando o papel fundamental da confianca na promogao de relagdes bem-sucedidas
entre clubes e adeptos através das plataformas das redes sociais, refletindo a vontade
dos adeptos de consumir informacao fornecida através dos canais das redes sociais dos
clubes. O estudo também explora a natureza dupla das comunidades de adeptos nas
redes sociais, que pode ser aproveitada de forma positiva para reforgar a confianga,
mas que também pode apresentar desafios, particularmente durante periodos de fraco
desempenho em campo, sendo também discutido a necessidade de os clubes
adaptarem os conteudos dos patrocinadores para atenuar as potenciais reagdes

negativas dos adeptos.
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Num estudo efetuado por Homayounifar et al. (2014), foi possivel chegar a conclusao
que elementos do marketing no futebol, como a implementacdo de um sistema de
marketing centralizado no futebol, a promo¢do da marca tanto interna quanto
externamente, a atragdo de renomadas estrelas do deporto para o clube, a captagdo de
patrocinios tanto internos quanto externos, e o aprimoramento da qualidade e
quantidade de estadios, contribuem positivamente para o desenvolvimento da industria

futebolistica nacional.

Thrassou et al. (2012) procuraram redefinir o marketing-mix de comunicag¢ao do futebol
uma vez que é uma forma de negdcio peculiar. Dessa forma, existe uma diferenciagao
entre instrumentos primarios e secundarios e tem também em conta os instrumentos
coletivos, por outras palavras, a colaboracdo dos clubes no que diz respeito a
comunicac¢ao de marketing, quer para aumentar a utilizagao total do produto/mercado,
quer para fazer face a concorréncia de outros clubes e/ou ligas mais pequenos em

relagcdo aos maiores.

Segundo Soriano (2010) os grandes clubes tém atualmente trés fontes de rendimento:
a venda de bilhetes e visitas aos estadios, os direitos audiovisuais e o marketing, sendo
que este ultimo é o que apresenta um crescimento mais acentuado, fruto também das
alteragdes do modelo de negdcio, uma vez que hoje em dia o futebol € um fenémeno
de entretenimento global. Com as novas tecnologias também os clubes de futebol
devem explorar este crescimento de forma a expandir a sua marca, divulgar os seus
produtos e servigos e chegar aos adeptos, sendo que as redes sociais e as
comunidades online permitem potenciar negoécios e parcerias, tornando mais facil e
intuitiva a associagéo de duas ou mais marcas a determinadas campanhas (Marques
and Nobre, 2017).

2.2. Sponsoring

Krsti¢ and Durdevi¢ (2016) defendem que o patrocinio € um tipo “hibrido" de
comunicacao de marketing que se sobrepde a publicidade e as relagbes-publicas, uma
vez que estas praticas acabam por gerar desconfianga no publico. De um modo geral,
o patrocinio é uma ferramenta Unica e eficaz que pode ajudar a reforcar uma marca e a
atingir um publico-alvo especifico. Em todas as suas formas, os patrocinios permitem
atingir nichos de mercado especificos sem as despesas € a incerteza associadas a

publicidade tradicional (Friedman, 2021).

O patrocinio € uma ferramenta estratégica de marketing que pode ser utilizada para

aumentar a consciencializagao e reforgar a comunicagao positiva sobre um produto e/ou
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uma empresa (Varmus et al., 2016). E particularmente importante para as pequenas
empresas, uma vez que pode aumentar o conhecimento da marca e criar flexibilidade
nos planos promocionais (Gardner and Shuman, 1988). E também uma ferramenta
muito forte de constru¢cdo de marca que pode ser integrada com outras atividades
promocionais para alcancar a sua eficacia maxima (Tripodi, 2001). Para além disto, tem
também um papel importante a desempenhar no aumento das vendas, na melhoria da

imagem da empresa e no aumento do moral dos funcionarios (Dolphin, 2003).

Encarar um patrocinio apenas como uma troca transacional ndo sé contraria a natureza
do paradigma do marketing relacional, como também sustenta a literatura existente ao
contradizer a visao relacional tipica dos patrocinios, sendo que algumas relagcbes de
patrocinio sdo caracterizadas por uma certa fragilidade, tornando-se assim evidente que
estas relagdes carecem de um enquadramento assente numa perspetiva estratégica a

longo prazo (van Rijn et al., 2019).

Almeida et al. (2020) observaram que as empresas em fase inicial (start-ups,
principalmente) geralmente optam por estratégias de marketing de curto prazo e baixo
risco, como o desenvolvimento de websites, presengca em redes sociais, blogs
relacionados e o patrocinio de influenciadores. Além disso, as parcerias sao
frequentemente utilizadas como parte da estratégia de marketing, devido a sua eficacia

e relacao custo-beneficio.

2.2.1. Sponsoring no desporto

De acordo com Venturoli (2023), os patrocinios desportivos podem ser uma ferramenta
de marketing valiosa para fazer a transigdo dos consumidores da consciéncia para a
intencdo de compra. Ao incorporar atividades de marketing experiencial nas suas
campanhas, as empresas podem criar experiéncias memoraveis que melhoram o
envolvimento dos clientes com os eventos patrocinados, enquanto aumentam o valor da
marca do patrocinador. Além disso, as empresas podem utilizar estratégias como a
criacdo de experiéncias personalizadas que ressoem com segmentos de publico
especificos, a parceria com atletas populares ou celebridades relevantes no desporto
patrocinado, a utilizagao de histérias para criagao de narrativas convincentes em torno
da marca e o alinhamento com causas ou instituicdes de caridade relacionadas com o

desporto patrocinado para demonstrar a responsabilidade social da empresa.

O patrocinio no desporto € um aspeto crucial, fornecendo apoio financeiro para as
atividades operacionais (Sembiring and Iskandar, 2023). Trata-se de uma relagao

mutuamente benéfica, com as empresas a utilizarem o patrocinio desportivo como
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estratégia promocional para aumentar a sua quota de mercado e os seus lucros (Marian,
2016). Os patrocinios desportivos visam principalmente o aprimoramento do portfélio da
marca e a exposicao mediatica, além da conscientizagao comunitaria e criacao de boa
vontade para relacionamentos duradouros, sendo também, fundamental a
contextualizagdo das audiéncias de cada desporto de forma a captar mais a atencao

dos potenciais consumidores (Frederick and Patil, 2010).

Bouvier and Lesaule (2017) sustentam que o patrocinio desportivo desempenha um
papel crucial nas estratégias de marketing das marcas desportivas, permitindo-lhes
estabelecer uma ligagdo com os consumidores, aumentar a visibilidade da marca e

impulsionar as vendas através de associagdes com atletas e entidades desportivas.

2.2.2. Sponsoring no futebol

O papel do marketing ligado ao patrocinio mudou de ser apenas uma fonte de
financiamento para o desporto para se tornar numa ferramenta de comunicagao global,
uma forma de construir relacionamentos e um elemento fundamental da experiéncia do

consumidor (Cornwell and Kwak, 2015).

Existe uma necessidade de expandir o conceito relacional de patrocinio para além da
relacdo B2B entre o patrocinador e o clube (Junghagen, 2018). Para Bridgewater (2014),
refletindo sobre a economia no futebol e mais particularmente na relacdo entre
patrocinios e este deporto, o crescimento do patrocinio pode estar relacionado com a
diminuicado da eficacia dos meios de comunicagao tradicionais e que € visto como uma
estratégia para impulsionar as vendas, reduzir os custos de marketing e visar publicos
especializados. Este autor sustenta também a ideia de que a paixao dos adeptos de
futebol torna o sponsoring mais atrativo, pois aumenta o valor da marca e fidelidade as
mesmas. No entanto é necessario ter em atengao que tanto podera ter efeitos positivos
como negativos, uma vez que existe a possibilidade de alienacéo por parte de adeptos
dos rivais. Ainda assim nao deixa de ser uma ferramenta que traz beneficios comerciais

tanto para os patrocinadores como para os patrocinados.

Uma investigagao realizada por AlShawaaf (2023) revelou que as culturas de baixo
contexto (culturas onde a comunicagao é explicita, direta e depende menos do contexto
cultural e social) tendem a apresentar niveis mais elevados de recordagdo da marca,
intencdo de compra e lealdade a marca em resposta ao patrocinio de equipas de futebol,
em comparagao com as culturas de elevado contexto (culturas onde a comunicagao é

mais indireta e depende fortemente do contexto cultural, histérico e social para ser



compreendida). Por outro lado, as culturas de contexto elevado podem ter atitudes mais

negativas em relagdo as marcas patrocinadoras.

Naidenova et al. (2016) sugerem que o patrocinio do futebol € mais um investimento
caritativo do que comercial, sendo mais provavel que as empresas individuais se tornem
patrocinadoras. Estas relagdes podem trazer vantagens para ambas as partes
envolvidas. Empresas em busca de oportunidades de patrocinio no ambito desportivo,
assim como aquelas que ja possuem patrocinios em clubes de futebol e desejam
expandir suas oportunidades de marketing, devem avaliar com seriedade as
possibilidades oferecidas pela visibilidade internacional no futebol, principalmente em

relacdo aos clubes de mundialmente reconhecidos (Bouchet et al., 2015).

A harmonia entre o patrocinador e o patrocinado em sete atributos (emblema nacional,
forca, emocdes fortes, felicidade, otimismo, ligagao e sentimentos positivos) aumenta a
imagem positiva da marca, sendo que o envolvimento dos adeptos com selegéo
nacional, neste caso portuguesa, e o facto de serem clientes da marca patrocinadora

reforgam esta relacao (Brochado et al., 2018).

2.2.3. Sponsoring no futebol feminino

Todos os profissionais de marketing devem ter em conta trés fatores: novas
oportunidades, impressao bruta e timing (Kaser and Oelkers, 2008), deste modo é de
extrema importancia aproveitar todas as novas tendéncias que poderao trazer frutos.
Assim como Allison (2016, p.21) afirma que “o futebol feminino esta preso entre
estratégias de semelhancga e diferenga”, uma vez que para além de existir o interesse
de gerar lucros por parte dos clubes (algo dificil de atingir ja que o futebol feminino néo
tem ainda a visibilidade que o futebol masculino tem, gerando menos retorno) existe
uma preocupacgao cada vez maior de lutar pela igualdade de género e de inspirar jovens

meninas que sonham em chegar a grandes palcos do desporto.

Ainda relacionado com a visibilidade, o desporto no feminino tem aumentado o seu
alcance. Isto é percetivel quando olhamos para dados como o aumento de 40% nos
contratos de direitos televisivos para a National Women's Soccer League (liga principal
de futebol feminina dos Estados Unidos da América) assinados em 2023 e validos para
as épocas compreendidas entre 2024 e 2027 (Fisher, 2023). De acordo com Wasserman
(2023) a percentagem média de cobertura dos meios de comunicacdo desportivos
femininos na transmissao, streaming, redes sociais e publicagdes digitais passou de 4%

para 15% (em 2023) prevendo atingir os 20% de cobertura total até 2025. Também em
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2023 vimos o maior acordo de sponsoring na National Women's Soccer League a ser
celebrado entre uma nova equipa (Bay Football Club) e a empresa Sutter Health,

acordando 13 milhdes de ddlares ao longo de cinco anos de parceria (Gutierrez, 2023).

O crescimento do desporto feminino tem de facto vindo a verificar-se, mas é no futebol
que se observam as evidéncias mais fortes. A Sports Pro (2024), em conjunto com a
Northstar, realiza todos os anos a lista dos 50 atletas mais marketable, onde sao
contempladas trés categorias: forca da marca, mercado total em que se insere e
economias. Na lista de 2023 encontramos 8 futebolistas no top 50, sendo que uma delas
encontra-se em terceiro lugar. Ao longo dos anos, é possivel observar duas coias: o

aumento do numero de atletas femininas nesta lista e o crescimento das mesmas.

No cenario do futebol feminino, especialmente durante o campeonato mundial de futebol
de 2023, uma pesquisa conduzida pela Nielsen (2023) revelou que 71% dos adeptos
das suas selegOes acreditam que as marcas associadas ao evento demonstram um

compromisso genuino com o avango da igualdade de género e do desporto feminino.

Adicionalmente, segundo Shain (2023), durante o referido campeonato, houve uma
audiéncia superior a final masculina de Wimbledon no mesmo canal do Reino Unido,
contabilizando 12 milhées de espectadores comparativamente aos 11,3 milhdes na final
de ténis. Este aumento de interesse resultou num crescimento das receitas dos
patrocinadores envolvidos, especialmente na categoria de vestuario desportivo, que
gerou £ 95 milhdes, sendo 70% provenientes da venda de equipamentos de jogo. Para
além do vestuario, a categoria de finangas também se destacou, com a VISA angariando
80% dos £ 38 milhbes destinados a industria financeira. Apesar de apenas 9% do
orcamento dos meios de comunicagao social ter sido alocado para a transmissao de
desportos femininos, 83% das marcas planeiam aumentar este investimento no préximo
ano, reconhecendo o crescimento continuo da procura e a valorizagédo correspondente

do mercado.

Com o aumento da visibilidade e popularidade do futebol feminino, os patrocinadores
comegam a valorizar o capital econdmico e social das jogadoras, assim como os valores
positivos associados ao futebol feminino. Isso tem levado os patrocinadores a explorar
oportunidades de publicidade e a converter esse valor em receitas, fazendo com que o
investimento esteja em fase de crescendo, com os patrocinadores a experimentar
modelos inovadores para alinhar as suas marcas com os valores do futebol feminino
(FIFPro and KPMG, 2020).
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De acordo com o relatério publicado pela FIFA (2023), a medida que o futebol feminino
vai evoluindo e as audiéncias aumentam, é expectavel que os patrocinios se relacionem
mais estreitamente com marcas que tenham uma base de clientes predominantemente
feminina. No entanto, para impulsionar o crescimento futuro do futebol feminino, as ligas
precisam de criar estruturas internas capazes de garantir equilibrio competitivo,
permitindo jogos emocionantes que mantenham os fas engajados durante toda a

temporada. Isso pode exigir abordagens distintas relativamente ao modelo masculino.
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3. QUESTOES DE INVESTIGAGAO

Tendo em consideragdo toda a bibliografia estudada € possivel concluir que ndo existem
ainda estudos aprofundados relativamente ao crescimento do futebol feminino e menos
ainda sobre patrocinios nesta area. Para além da falta de informacéo relativamente ao
ponto chave desta investigagdo, podemos também concluir que os estudos realizados
sobre o sponsoring no desporto e, mais concretamente, no futebol abordam na sua
maioria apenas o ponto de vista dos consumidores, adeptos e fas, ndo se focando no

lado dos clubes, federagdes e marcas que sao responsaveis por estas relacoes.

Baseado nestas limitagbes e no contexto da reflexdo inicial desta pesquisa (ver
Cap.1 introducao), foi realizada uma reformulacdo das questdes especificas deste

estudo, passando entio a existir as seguintes trés:

1. De que forma a segmentacao das marcas que estdo atualmente envolvidas no
patrocinio do futebol feminino influencia a extensado do seu envolvimento em
termos de investimento e visibilidade?

2. Qual é o impacto dos patrocinios no futebol feminino na construgdo e
fortalecimento da marca dos clubes, considerando a paixao dos adeptos e a
fidelidade gerada?

3. De que forma a colaboragao entre clubes e marcas patrocinadoras no futebol

feminino pode contribuir para o crescimento sustentado da industria desportiva?

Para tentar responder a estas questdes de investigagao, recorreu-se a metodologia
qualitativa, mais concretamente as entrevistas estruturadas. A justificacdo da escolha

deste método sera estudada no capitulo seguinte, Capitulo 4 Metodologias.
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4. METODOLOGIA

Neste capitulo descrevem-se as principais opgdes metodoldgicas tomadas no contexto

desta pesquisa.

Consoante as questbes de investigacdo formuladas no capitulo anterior e dada a
especificidade do tema em estudo, optou-se por uma investigagdo de cariz qualitativo.
Ainda que por vezes a metodologia qualitativa seja considerada como mais facil, néo é
essa a realidade, uma vez que necessita de um quadro tedrico muito mais complexo, ja
que é usada para o levantamento de padrées que descrevam fendmenos especificos.
Ou seja, na sua generalidade, é usada tanto para entender realidades sociais subjetivas
dos individuos como para responder a perguntas sobre experiéncias e significados a

partir de opinides individuais (Hammarberg et al., 2016).

Segundo Rudnicki et al. (2021, p.86), a pesquisa qualitativa tem como principal foco “a
compreensdo de um grupo social, uma organizacdo, uma ideia, um sentimento,
significados, motivagbes, valores e crencas, entre outros” ao invés do volume de
respostas, sendo que permite melhor compreenséo de problemas sociais e a construgao

de novas abordagens, fazendo a sua revisdo e podendo criar conceitos.

A metodologia qualitativa auxilia na investigacdo e compreensao mais aprofundada dos
dados quantitativos, permitindo descobrir as razbes por tras dos resultados de um
estudo - respondendo as perguntas colocadas pelas estatisticas. Além disso, a natureza
exploratéria da pesquisa qualitativa contribui para a formulacao de hipéteses que podem

ser, posteriormente testadas de forma quantitativa (Busetto et al., 2020).

Segundo Denny and Weckesser (2022), qualquer investigagao qualitativa inicia-se com
uma ou mais questdes de investigagao, relativamente abrangentes, que podem ser
sempre revistas ao longo da investigacao de forma a limitar o objetivo ou a finalidade da

investigagao.

O primeiro passo metodolégico dado para chegar as questdes de investigagao, consistiu
em clarificar e aprofundar conceitos e teorias no admbito da tematica central deste
trabalho e nos topicos especificos subjacentes, o que se concretizou através da revisao
bibliografica. Para suportar esta metodologia, recorreu-se ao software Mendeley,
programa utilizado para a gestdo, armazenamento, organizacéo, partilha e citagéo de
referéncias e dados de investigacdo. O recurso a esta ferramenta surge da adogéo da
mesma na unidade curricular de metodologias de investigacdo, lecionada neste

mestrado.
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Para melhor compreenséo do trabalho efetuado no capitulo 2. desta investigagao, foi

elaborada uma sintese, representada na Tabela 2.

Tabela 2

Areas teméticas da revisdo bibliogréfica e secées correspondentes

Area tematica Sintese dos temas especificos explorados Secodes
. Diferenciacao do marketing desportivo; entidades
Marketing : ) . )
. desportivas como marcas; marketing mix do 21
Desportivo
desporto

Influéncia do marketing no futebol; fragilidades;

relagdo com adeptos; rendimentos do futebol 211

Marketing no futebol

Sponsoring Definicdo de sponsoring; influéncia do sponsoring 2.2
Sponsoring no Experiéncias a realizar no contexto desportivo;

g . 2.21
desporto beneficios retirados
Sponsoring no Sponsoring enquanto ferramenta de comunicagao; 299
futebol preocupagoes a ter -
Sponsoring no Tendéncias de mercado; estratégias a implementar 293

futebol feminino
Fonte: Elaboracao propria

4.1. Técnica de recolha de informagao

Sendo esta uma investigagdo com um tema tao especifico e tdo pouco explorado na
literatura, percebeu-se o interesse de recolher informagao junto de especialistas, ou
seja, profissionais com experiéncia e conhecimento técnico nesta area. A metodologia
de recolha baseou-se em entrevistas, método que desde logo foi considerado mais
eficaz atendendo a pouca disponibilidade dos especialistas a entrevistar e também pela

preocupacao em recolher os dados em tempo Uutil.

A técnica das entrevistas prevé trés diferentes tipologias: da menos estruturada
(Informal conversational interview) a mais estruturada (Closed fixed interview), esta
ultima, baseada num conjunto de perguntas fixas e pré-determinadas que se assemelha
a um questionario (Patton, 2002). No meio destes dois extremos ficam as entrevistas
semiestruturadas que se definem como “uma combinacao de formatos estruturados e
nao estruturados numa s6 entrevista, com perguntas abertas que permitem perguntas
de seguimento e prompts baseados nas respostas dadas pelo inquirido.” (Bhalla et al.,
2023, p.11).

Reforcando e de acordo com Hutz (2015), nas entrevistas estruturadas é seguido um

guido especifico com as perguntas formuladas atendendo a uma dada estrutura. O
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objetivo é obter informagdes que possam resultar em diagnosticos hipotéticos ou
estabelecer comparacgées entre todos os entrevistados. O guido da entrevista deve ser
construido com base na informagdo proporcionada pela revisdo de literatura

possibilitando assim uma estrutura mais consentanea.

A expetativa na utilizacdo desta técnica era que os participantes em causa pudessem
contribuir com uma perspetiva Unica e positiva para o estudo, dada a experiéncia

profissional e proximidade ao tema.

4.2. Amostra

Para este estudo, o processo de amostragem considerado adequado foi o da
amostragem n&o probabilistica por conveniéncia, dado os recursos disponiveis. De
acordo com Coutinho (2019) este é um tipo de amostragem na qual, para além de nao
ser possivel especificar a probabilidade de um sujeito ser incluido na amostra, os grupos

sdo identificados e definidos previamente.

Em termos de dimensao, pretendeu-se uma amostra o mais robusta possivel, ou seja,
com o maior numero de profissionais, direta ou indiretamente ligado ao futebol feminino
em Portugal. No entanto, logo se perceberam algumas dificuldades que se passam a

expor.

Iniciando o processo de pedido de participagdo no estudo, tornou-se evidente a
necessidade de definir um grupo de entrevistados mais préximo, quer com base em

conhecimentos pessoais, quer por via de meios de contacto mais objetivos.

Numa primeira fase, foram enviados convites de participagdo na investigacédo a
contactos diretos disponibilizados por docentes do ISAG. Estas solicitacbes foram
efetuadas através do envio de um e-mail (ver apéndice I) com um documento explicativo
do estudo em anexo (ver apéndice Il). Apds reposta afirmativa de participagao, foi
enviado um novo e-mail contendo o link de recolha de respostas, através da ferramenta
Google Forms (ver apéndice lll). Para além do pedido de resposta a entrevista, foi

também solicitada a partilha da mesma com outros possiveis entrevistados.

Complementou-se esta agdo com a tentativa de captacdo de mais participantes de
interesse para esta investigagdo, usando as redes sociais. Através do Instagram, foi
enviada uma mensagem privada (apéndice V) a diversas atletas de futebol feminino
portuguesas, com o link da entrevista e o pedido de colaboragao no estudo. Utilizou-se

também o Whatsapp para o envio de uma mensagem (apéndice V) que continha uma
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breve contextualizacdo da intengdo de contacto, a apresentacdo da pesquisa para

compreensdo da mesma e o link da entrevista para preenchimento e possivel partilha.

Por fim, recorreu-se ao e-mail (ver apéndice VI) para contactar diferentes organizacoes
com colaboradores de interesse para o estudo. Neste e-mail ndo existiu, como nas
primeiras interagbes acima referidas, o0 momento de aceitacdo de participacao, tendo
sido enviado logo no primeiro contacto o link com o pedido de colaboragao e de partilha,

juntamento com os restantes elementos identificativos da investigacao.

De acordo com o estatuto profissional foram definidos trés painéis distintos, a saber: i)
agentes desportivos, ii) diretores de comunicacao ou de marketing de clubes e, por fim,
iii) atletas. Esta constituicao foi a que pareceu fazer mais sentido no &mbito da pesquisa,
com o propdosito de obter respostas diversificadas e cobrindo os varios conhecimentos
e sensibilidades face ao tema em estudo. Outra justificagédo para esta divisdo em painéis
€ a obtencao de diferentes perspetivas de entidades que sao afetadas pelos patrocinios
e que entendem a realidade n&o s6 do futebol feminino, como também da relagao das

marcas com o desporto.

Mais especificamente, a escolha dos agentes desportivos prende-se com o facto de os
mesmos trabalharem constantemente com todas as areas envolvidas, desde clubes,
atletas e marcas que estejam dispostas a patrocinar (no caso, atletas). Este é um painel
que podera extrair uma visdo panoramica de todo o cenario que se pretende estudar,

aumentando assim as possibilidades de um estudo mais estruturado e informado.

O segundo painel inclui diretores de comunicagéo e de marketing dos clubes, tendo sido
este o grupo onde foi sentida uma maior dificuldade na definicdo dos atores a auscultar,
uma vez que existem diferentes protagonistas nos clubes com ligagdo mais ou menos
direta as decisoes relativas ao futebol feminino. Dado o teor da pesquisa, foi necessario
recorrer a definicdo, entre as figuras responsaveis das respetivas instituicbes
desportivas, aquelas com o olhar critico e informado necessario para melhor
compreensao da forma como as decisdes tomadas neste ambito podem ou néao afetar
os seus clubes. Sendo o sponsoring uma ferramenta de comunicagdo de marketing,
faria todo o sentido restringir a individuos que, nao so6 trabalhassem com clubes com
equipas de futebol feminino, como também que tivessem a nocao de tudo o que esta

envolvido em estratégias de marketing para serem capaz de darem os seus insights.

Por fim, o terceiro painel acaba por ser o mais evidente: atletas de futebol feminino
portuguesas. Este estudo tem por base analisar os impactos dos patrocinios no futebol

feminino, n&o existindo grupo mais interessado neste tema que as proprias atletas.
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Foi possivel concluir que seria de facto necessario uma visdo critica por parte de
diferentes entidades/ organizagcbes desportivas que vivenciassem o sponsoring de um

outro ponto de vista.

Assim as entidades e seus representantes que aderiram ao estudo foram:

1) Sporting Clube de Braga

O Sporting Clube de Braga € um clube portugués onde os atletas sdo conhecidos
como Arsenalistas e Guerreiros do Minho. No futebol feminino contam ja com

quatro titulos, um deles de campeao nacional na época 2018/2019.

2) Best Sports Agency

A Best Sports Agency € uma Agéncia Internacional de Marketing Desportivo que
oferece servigos a atletas e organizagdes desportivas de estratégias de marketing
e digitais, gestdo de media, parcerias comerciais, iniciativas de responsabilidade

social e servigos de concierge de luxo.

3) TopBaller Sports Management

A TopBaller Sports Management é uma agéncia de gestao desportiva para atletas
de futebol, sendo que representam atletas de futebol feminino, procurando apostar

bastante na juventude.

4) Sport Lisboa e Benfica

O Sport Lisboa e Benfica € um clube portugués reconhecido a nivel mundial.
Fundou a sua equipa de futebol em 2018 e em 2024 ja conquistou catorze titulos

a nivel nacional, contando com quatro titulos de campeés nacionais seguidos.

5) Club Sport Maritimo

O Club Sport Maritimo € um clube portugués da ilha da Madeira. Fundou a sua
equipa de futebol feminino em 2014 e, desde 2018, ano que subiu a primeira
divisdo, compete na mais alta competicao nacional. O Unico titulo desta equipa foi
a conquista da segunda divisdo em 2018 que permitiu a subida a maior liga em

Portugal onde atuam atualmente.
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6) Gil Vicente Futebol Clube

Gil Vicente Futebol Clube é um clube portugués da cidade de Barcelos. Neste
momento a equipa de futebol feminino do Gil Vicente encontra-se na segunda

divisao de Portugal, tendo sido despromovida da primeira na época de 2021/2022.
Na Tabela 3 temos a representagdo de todas estas entidades, identificando os

respetivos painéis.

Tabela 3

Sintese da caraterizagao profissional da amostra

Funcao | Painel Organizacao

Diretor de comunicagao do Futebol feminino | S.C. Braga
| Painel Il

Diretor de marketing do SC Braga | Painel Il | S.C. Braga

Diretora da Best sports | Painel | Best Sports

Global Partnerships Director Best Sports | | Best Sports

Painel Il

Agente Futebol Feminino | Painel | Agente FIFA e fundadora da TopBaller Sports
Management

Diretor Comercial | Painel Il S.L. Benfica

Diretor Técnico Desportivo | Painel Il S.L. Benfica

Atleta Painel Il C.S. Maritimo

Atleta | Painel llI Gil Vicente

Atleta | Painel I S.L. Benfica

Fonte: Elaboragao Prépria

4.3 Procedimentos da recolha de informacéao

Tendo em consideragdo as caracteristicas da amostra definida e da metodologia
escolhida, foram aplicadas entrevistas estruturadas, divulgadas através da plataforma
Google Forms, uma vez que se trata de uma ferramenta intuitiva e de acesso gratuito,
sendo possivel a partilha do mesmo através de diferentes plataformas, como as

mencionadas na secc¢ao anterior.

Pelo facto de se tratar de personalidades ligadas ao desporto, a altura em que a
realizagao da recolha dos dados se iniciou nao foi a mais favoravel, uma vez que
coincidiu com o final da época desportiva, momento esse que acaba por afetar a sua

disponibilidade.
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Este formulario foi dividido em 5 secgbes sendo a primeira relativa a reflexao inicial
sobre a tendéncia do crescimento do futebol feminino. Esta foi uma questao considerada
pertinente para compreender quais os comportamentos previstos pelos entrevistados

no que diz respeito a evolugao da modalidade em Portugal no curto/médio prazo.

As trés seccbes seguintes pretendem, dar resposta a cada uma das questbes de

investigacao definidas previamente.

Na segunda secc¢ao da entrevista, procurou-se apurar qual a importancia do publico-
alvo narelacao entre as marcas e o futebol feminino. Esta parte conta com trés questdes
que visam desenvolver o topico em questdo. A terceira seccado € responsavel pela
compreensao da possivel influéncia do sponsoring na afirmagao dos clubes enquanto
marcas, tendo sempre as caracteristicas dos adeptos em mente. A quarta secgao é a
ultima que visa explorar as questdes de investigagido, recolhendo dados sobre as
parcerias exclusivas no futebol feminino. Por fim, temos a quinta sec¢do onde é feito o
levantamento de algumas caracteristicas da amostra para enriquecer a analise dos
dados. A Tabela 4 pretende sintetizar a estrutura do guido da entrevista, demonstrando
qual o objetivo de cada uma das questdes e enquadrando-as nas nossas questdes

especificas.

Tabela 4

Estrutura do guido da entrevista: Propdsito das questbes colocadas

Secdes- Questio de
Investigacao a ser
estudada

Blocos de questdes Propésito Questoes

Tendo em conta a sua
experiéncia, quais expectativa dos
sao as suas entrevistados para o futuro
expectativas quanto do futebol feminino em 1
ao crescimento do Portugal
futebol feminino em
Portugal no
curto/médio prazo?

Entender qual a

Questio Introdutdria

Explorar a compreensao
dos entrevistados sobre o
peso do publico-alvo das
marcas na decisao de

I. De que forma a
segmentacao das
marcas que estao
atualmente envolvidas no

Pensa que o tipo e
carateristicas do
publico-alvo das

patrocinio do futebol
feminino influencia a
extensao do seu
envolvimento em termos
de investimento e
visibilidade?

marcas podera ser
um fator decisivo para
que estas investam
em patrocinios no
futebol feminino?

investir em patrocinios no
contexto do futebol
feminino, visando entender
como esta dindmica
influencia o processo de
patrocinio.
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Secoes- Questado de

Investigagao a ser Blocos de questdes Propésito Questoes
estudada
Entender os fatores
percebidos pelos
- entrevistados como
Na sua opiniao, .
. determinantes para as
quais s&o os
Lo marcas na tomada de
principais fatores que g ;
decisao de patrocinar o
as marcas devem ter g 3
. futebol feminino,
em conta ao decidir .
atrocinar o futebol fornecendo perspetivas
|. De que forma a P fomininG? sobre os critérios e
segmentago das marcas eminino consideracdes que
que estdo atualmente orientam as decisdes de
envolvidas no pgtrocmlo patrocinio.
do futebol feminino - .
influencia a extens&o do dentificar estrategias
seu envolvimento em sugeridas pelos _
termos de investimento e entrevistados para atrair
visibilidade? De que forma se marcas cujo publico-alvo se
conseguiria chamar | alinha com o publico do
a atencao/ captar futebol feminino, com o 4
novos patrocinios objetivo de propor
(novas marcas) para | abordagens eficazes para
o futebol feminino? | estabelecer parcerias de
patrocinio mais alinhadas
com os interesses do
publico do futebol feminino
Explorar o contributo que
Pensa que os .
. as marcas patrocinadoras
patrocinios tém oo
L . podem ter na visibilidade
influéncia na imagem -
: do futebol feminino e, 5
dos clubes junto dos
. consequentemente nos
adeptos? Se sim, de :
clubes com equipas de
que forma? L
futebol feminino.
No seu ponto de Identificar os beneficios
vista, quais os percebidos pelos
principais beneficios | entrevistados resultantes
[I. Qual é o impacto dos que os clubes de das parcerias de patrocinio 6
patrocinios no futebol futebol feminino tém | para os clubes, visando
feminino na construgéo e obtido com os destacar as vantagens e
fortalecimento da marca patrocinios e impactos positivos dessas
dos clubes, considerando patrocinadores? colaboracgoes.
a paixgo dos adeptos e a Perceber como é que os
fidelidade gerada? X 9
entrevistados entendem
No contexto do que os patrocinios
futebol feminino, de | influenciam a paixao dos
que forma os adeptos e a fidelidade a
patrocinios poderdao | marca do clube no contexto
afetar/alterar a especifico do futebol
paixado dos adeptos e | feminino, procurando 7

a sua fidelidade ao
clube?

compreender como é que
essas parcerias afetam o
envolvimento e lealdade
dos adeptos.
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Secoes- Questado de
Investigagao a ser Blocos de questdes Propésito Questoes
estudada
Identificar as potenciais
vantagens entendidas
. o pelos entrevistados numa
Consegue identificar ~ : .
colaboragado mais restrita
vantagens na
utilizacao de entre clubes e marcas
iy patrocinadoras para
patrocinios . 8
exclusivos para as | Premover o crescimento
eqUIDAS deF;’uteboI sustentado do futebol
q ?eminino’? feminino, procurando
’ destacar as oportunidades
e impactos positivos
dessas parcerias.
Explorar os desafios
lll. De que forma a compreendidos pelos
colaboracgéo entre clubes No contexto do entrevistados na criagao de
e marcas patrocinadoras futebol feminino, que | parcerias entre clubes e
no futebol feminino pode dificuldades marcas no contexto do
contribuir para o consegue prever na | futebol feminino, 9
crescimento sustentado captagao de identificando potenciais
da industria desportiva? patrocinios das obstaculos e areas que
marcas comerciais? | necessitem de atengao
para o sucesso destas
colaboracgoes.
Que tivo de Identificar propostas de
=ue tp iniciativas ou programas
iniciativas ou .
medidas poderiam sugeridos pelos
ser imolementadas entrevistados para a
P ~ ’ promogéao do futebol
em colaboragido com - ~ 10
as marcas feminino em colaboragéo
comerciais. para com as marcas, visando
romover O’ ?utebol propor estratégias e acdes
promc concretas para promogao
feminino? do mesmo

Fonte: Elaboragao Prépria

4 4. Procedimentos da analise de dados

Apds terminada a recolha de dados, foi realizada uma analise dos mesmos através da
utilizagdo da plataforma de analise qualitativa NVIVO 14 com o objetivo de realizar,
posteriormente uma andlise mais aprofundada dos resultados. Este software é
frequentemente usado para a analise de dados qualitativos, como é o caso das
entrevistas, permitindo organizar, analisar e visualizar os dados, dando a possibilidade
de encontrar possiveis padrdes. Este programa foi o escolhido para o tratamento dos
dados desta pesquisa nédo soO pela sua vasta oferta de analises, como também por ser

o utilizado na unidade curricular de metodologias de investigagao.
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Todas as entrevistas individuais foram transferidas para este programa onde cada uma
delas foi objeto de estudo. Para tratamento das mesmas, procedeu-se, numa primeira
instancia, a codificacdo de cada questdo. Nesta fase, foram examinadas todas as
respostas individuais e destacados, para cada questdo, os temas abordados, sendo
estes temas os denominados cadigos. Com esta codificacdo foram mais tarde criados
graficos de barras para possivel analise das referéncias a cada tema. Ainda dentro do
software foram criadas nuvens de palavras de cada uma das questdes que permitiram
detetar quais os principais focos dos entrevistados em cada uma delas. Uma
funcionalidade do programa também usada foi o cluster por similaridade de palavras, de
forma a ser possivel identificar a existéncia ou ndo de grupos com discursos
semelhantes. Por fim, recorreu-se a ferramenta mapa de protejo que permite fazer a
comparagao entre as diferentes caracteristicas da amostra e os cédigos gerados em
cada questao. Optou-se por usar apenas 0s mapas mais relevantes para o estudo, nao

fazendo analise de todas as questdes nem de todas as relagcbes possiveis.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados da analise a informagao proveniente
das entrevistas efetuadas. A analise dos dados comecga por se realizar com base na
caraterizacdo da amostra no que respeita as variaveis género, faixa etaria e
representatividade de cada perfil profissional. A seguir apresentam-se os resultados da

andlise a informacao qualitativa através do software NVIVO 14.

5.1 Caraterizacdo da amostra

A amostra revelou ser equitativa em relagao ao género - metade dos individuos séo do
género feminino e os restantes sdo do género masculino. Foi também efetuado o
levantamento da faixa etaria de todos os participantes que se representa no grafico

patente na Figura 1.

Figura 1

Gréfico respeitante a faixa etaria da amostra

18-24 ® 2534 ® 35-49

Fonte: Elaboragéo Propria

No que diz respeito a faixa etaria, ndo houve registo de participantes com idades

inferiores a 18 anos nem superiores a 50 anos, sendo entao possivel afirmar que temos
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uma amostra essencialmente constituida por jovens adultos. Dentro dos entrevistados,
como se pode observar no grafico acima, apenas dois tinham idades entre os 18 e os
24, trés com idades compreendidas entre os 25 e os 34 anos e, por fim, a faixa etaria
com maior representatividade foi a que das idades entre os 35 e os 49 anos, com 5

respostas.

O grafico da Figura 2 ilustra a representacao dos trés painéis na amostra.

Figura 2

Representagéo dos Painéis

Painel | - Agentes @ Painel Il - @ Painel lll - Atletas
Desportivos Diretores

Comunicagao e

Marketing

Fonte: Elaboragao Prépria

A partir do grafico anterior conseguimos entender que conseguimos alcancar um total
de 4 diretores de comunicagdo e marketing de clubes, e 3 tanto de atletas como de

agentes desportivos, tornando a presencga dos diferentes painéis equilibrada.
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5.2 Resultados da analise a informacéao qualitativa

Para dar inicio a este estudo foi observado a similaridade de palavras usadas entre os

diferentes entrevistados a partir do NVIVO que se encontra representado na Figura 3.

Figura 3

Itens em cluster por similaridade de palavras

— Entrevistado 9

[ Entrevistado 7

[ Entrevistado 1
— Entrevistado 4
[ Entrevistado 8

Entrevistado 10

Entrevistado 5

Entrevistado 6

Entrevistado 2

Entrevistado 3

Nota: Extraido a partir do Software NVIVO 14. Fonte: Elaboragéo propria

Através desta representagdo conseguimos identificar trés grupos diferentes de
participantes. O primeiro composto apenas pelo entrevistado 9, o segundo ja com mais
individuos relacionados, sendo que os entrevistados 1 e 4 se relacionam mais entre si,
assim como o 10 e 5, podendo dizer que o 8 se aproxima bastante destes dois ultimos.
O ultimo grupo que o NVIVO identifica em formado por trés entrevistados, onde o

entrevistado 2 e 0 3 se aproximam mais um do outro que o 6.

Em seguida, proceder-se-a a analise de cada uma das questdes, recorrendo a nuvem
de palavras num primeiro momento e ao estudo da codificagéo efetuada em cada uma
das perguntas. A disposicdo dos dados obtidos nesta pesquisa segue a sequéncia das

questdes de investigacao apresentadas no capitulo anterior.
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A nuvem de palavras extraida da pergunta 1 encontra-se representada na Figura 4.

Figura 4

Nuvem de palavras pergunta 1

quantidade g, oimento
participacao mediatica nimero o
manter evidente |arga mundial Ultimos
margem djrejtos aumentar competitivos Publico

expectativa investimento . hotério
promocio europa 2Posta atencao jpyestidores

. . ioa Cconstante ; o
praticantes televisiva liga jogadoras guimarzes

medio Strair evoluir continuar entrada domésticas ;i 1timo

subida inicio . H . cobertura l5ri
cocial  curto €quipas cresc[m.ento bpi porto evomgsaaoarlos
sénior €quipa ajudas maior feminino clubes apostar .,

épocas estadios modalidade futebol portugal cultural prazo

inscritas : futuro
apolio . Sponsors
provocar jogq .atletas crescer exponencial longo "
qualidade

tempo . iCh . investir venda
PO hinuto audiéncia competicoes receitas mudanca

vitéria dentro presenciado comerciais | .

internacionais  aumentarem 8randes

notoriedade institucional NOVos Portugueses

significativamente oferecerem Proximas

Nota: Extraido a partir do Software NVIVO 14. Fonte: Elaborag&o propria.

Podemos concluir através que as palavras mais relevantes da nuvem gerada pela

primeira questdo sugerem crescimento e desenvolvimento do futebol feminino em

Portugal. Termos como "crescimento", "futebol", "feminino", "Portugal", "equipas",
n n " "

"atletas", "modalidade”, "qualidade" e "receitas" indicam que o futebol feminino esta a

evoluir e que poderao vir a existir condicdes superiores para jogadoras e clubes.

Por outro lado, termos como "investimento", "televisiva", "contante", "evoluir", "maior" e
"cobertura" sugerem a necessidade de investimento financeiro e cobertura televisiva

permanente para impulsionar a modalidade.

Além disso, palavras como "internacionais" e "competitivas" mostram o foco na

competitividade e internacionalizagao do futebol feminino.

Por ultimo, termos como "entrada", "ligas", "crescer",

equipa", "cultural" e "institucional"
indicam que o futebol feminino tem de estar integrado em diversos niveis
organizacionais e culturais. Existe também uma mencao a "paixao" e ao "apoio" do

publico, que sdo fundamentais para o sucesso e evolugao da modalidade.
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Todas estas palavras sugerem um cenario de esperanga para o futebol feminino em
Portugal, e rementem para a necessidade de haver constante investimento e

divulgacéo, com o apoio dos adeptos e de outras instituigdes.

E possivel estudar o gréafico criado com base na codificacdo da primeira questao, a partir

da Figura 5.

Figura 5

Gréfico de codificagdo da primeira questao

P1. Tendo em conta a sua experiéncia, quais sao
as suas expectativas quanto ao crescimento do
futebol feminino em Portugal no curto/médio

prazo

Mudangas Culturais e Sociais N 1
Direitos Televisivos NN >
Crescimento em investimento e qualidade IIIINIENENEGENGNGGGNGNGNGNGNNNNNGNGNGEGE S
Crescimento das Ligas I 2
Aumento do ndmero de atletas I 2
Aumento da Visibilidade NN 2
Crescimento sustentado NN =

Fonte: Elaboracao Propria

Dentro desta questao foi criado um cédigo base, “Crescimento Sustentado”, onde dentro
desse foram incluidos os restantes codigos, uma vez que estado diretamente ligados com

O mesmo.

Oito dos dez entrevistados tém a expectativa que o futebol feminino cresca de forma

sustentada em Portugal no curto/médio prazo.

Dentro deste crescimento sustentado, seis dos participantes no estudo apontam o
crescimento em investimento e qualidade como um ponto importante. Os fatores direitos

televisivos, crescimento das ligas, aumento do numero de atletas e aumento da
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visibilidade foram referidos em duas respostas cada. Por sua vez, as mudancgas culturais

e sociais foram mencionadas por apenas 1 interveniente.

Concluindo, os agentes presentes nesta investigacdo para o crescimento do futebol
feminino em Portugal no curto/médio prazo esperam que este crescimento seja feito de
forma sustentada. Para que isso acontecga, existem fatores a ter em consideragcao como
o0 aumento do investimento e qualidade. Os direitos televisivos sdo também uma aposta,
ja que estes poderao aumentar a visibilidade, que por sua vez podera ser responsavel
pela atracdo de novas atletas, que levara ao crescimento das ligas. Tudo isto, aliado
também as mudancas culturais e sociais, torna o futebol feminino numa grande aposta

para qualquer entendida desportiva.

A nuvem de palavras obtida na pergunta 2 esta representada na Figura 6.

Figura 6

Nuvem de palavras pergunta 2

segmentado
segmentos nomeadamente principais
) _ nivel empoderamento novos
variedade fendmeno ., acteristicas familias patrocinios
jogo decisivo yiginilidade conhecimento
pessoas fator ativacoes ", apostarem  oferecem
pessoa duvida permite IMpacto peculiar facto oferece
variado conseguem grande pu bllCO distinto certas invistam

atraves audiéncia joyens

focadas : N
aumentar criancas femlnlno alvo acompanhe jnvestem

social  masculino futebol atraijbrange desporto
duvida apoiar jogos

ramiiiar MUlheres marcas nicho ™ confianca simples
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Nota: Extraido a partir do Software NVIVO 14. Fonte: Elaboragéo prépria.

Analisando agora a nuvem de palavras obtida na segunda questdo, podemos concluir
que a maioria das respostas incide sobre o publico-alvo e as oportunidades de marketing
no futebol feminino, realgando as particularidades do nicho e as caracteristicas de
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diferenciagéo dos consumidores. Os termos “publico”, “feminino”, “masculino”, “futebol”,

I LI T " LT} ”

“atrai”, “mulheres”, “marcas”, “nicho”, “consumidores”, “oportunidade” destacam estas

”

ideias. As palavras “marcas”., “nicho”, “consumidores” e “oportunidade” sugerem que

existe potencial para as marcas e os investidores apostarem neste mercado.

Existem ainda palavras que indicam que o futebol feminino consegue atingir diferentes
segmentos de consumidores, como criangas, adolescentes, adultos e familias, tais

como “criangas,” “segmentos,” “novo,” “familiar,” “adultos” e “adolescentes”. A

“visibilidade” e o “impacto” podem ser associados a necessidade de maior exposi¢cao

mediatica e social.

Na segunda questao temos uma nuvem de palavras que resulta da diversidade presente
no futebol feminino, sendo capaz de atrair um publico vasto e heterogéneo,
representando uma oportunidade para as marcas e para os patrocinadores se
relacionarem com diferentes segmentos de consumidores, valendo-se da visibilidade e
do impacto do desporto. A heterogeneidade do publico e a capacidade de atingir nichos

especificos sdo pontos fortes a serem explorados no marketing do futebol feminino.

Na Figura 7, encontramos o grafico responsavel pela demonstragcédo da codificacao da

segunda questao.

Figura 7

Grafico da codificagdo da segunda questéao

P2. Pensa que o tipo e carateristicas do publico-
alvo das marcas podera ser um fator decisivo
para que estas invistam em patrocinios no
futebol feminino

Relacdo com novos Segmentos _ 3
Impacto social - 1

Fonte: Elaboragao Propria
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Nove dos dez entrevistados, relativamente as caracteristicas do publico-alvo,
consideram que estas sdo um critério essencial das marcas para investir em patrocinio
no futebol feminino, reforcando a importdncia dada pelas marcas aos perfis

demograficos e comportamentais dos seus clientes.

Trés participantes mencionaram a relagdo com novos segmentos como um fator
importante. Isto pode mostrar que algumas marcas consideram o futebol feminino como

forma de alcancar novos mercados ou ampliar a sua carteira de clientes.

Somente um entrevistado considerou o impacto social como possivel determinante no
investimento no futebol feminino. Ainda que o impacto social seja relevante, como
confirmam a respostas as questdes seguintes, ele ndo € visto como o principal impulso

das decisdes sobre patrocinio comparada com as caracteristicas do publico-alvo.

Na Figura 8 encontra-se a nuvem de palavras retirada da pergunta 3.

Figura 8

Nuvem de palavras pergunta 3
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Nota: Extraido a partir do Software NVIVO 14. Fonte: Elaboragao prépria.
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Na terceira questdo, as palavras "crescimento”, "futebol" e "feminino" retornam como

tema principal, mostrando que o foco esta no desenvolvimento do futebol feminino.

As palavras "publico" e "alvo" destacam a relevancia de conhecer o publico-alvo do
futebol feminino para fins de marketing e patrocinio, ao passo que "marcas" e
"promocao” ressaltam a ligacao entre o futebol feminino e as marcas, demonstrando o

interesse em promocgao e marketing desportivo.

Os termos "desporto" e "modalidade" sao utilizados para falar sobre o futebol feminino
dentro do contexto desportivo, sendo que a referéncia ao “masculino” destaca as
diferengas ou semelhancas entre as duas modalidades. Os conceitos de "valores" e
"diferen¢a" também podem gerar debates sobre os valores ligados ao futebol feminino

e suas distingdes em relagao a outros deportos ou ao futebol praticado por homens.

Ao analisar o futuro do futebol feminino e pensando nas préximas “geracdes”, percebe-
se a relevancia da cobertura mediatica para o seu crescimento, destacada pela palavra
"mediatico". Para que isso ocorra, “investimento” é essencial, ja que tera “influéncia” e

“impacto”.

Este conjunto de palavras mostra uma analise extensiva sobre os motivos que levam as
marcas a investirem no futebol feminino. Enfatiza a relevancia do mercado, investimento

e presenca dos media, tendo em conta também os aspetos culturais e sociais.

O grafico de analise da codificagao da terceira questao esta representado a Figura 9.
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Figura 9

Grafico de codificagao da terceira questao

P3. Na sua opiniao, quais sao os principais fatores
que as marcas devem ter em conta ao decidir
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Fonte: Elaboragéo Propria

Dos dez entrevistados, sete mencionaram crescimento e popularidade da modalidade,
enfatizando que este movimento crescente por parte do futebol feminino acaba por ter

também um efeito convidativo para as marcas investirem.

Também quatro dos participantes frisaram que as especificidades do publico-alvo
acabam por influenciar a decisdo das marcas de patrocinar, uma vez que através desta
ferramenta de marketing as marcas poderao ser capazes de atrair novos consumidores.
Estas especificidades reforcam também a importancia dos fatores falados por trés
agentes: a diferenciagdo do produto e o retorno de investimento. A diferenciagdo do
produto faz com que seja possivel usar novas formas de comunicagao e dessa forma
expandir a imagem das marcas, aliado a isto esta a quase garantia de lucrar com estas

iniciativas, tornando possivel o retorno do investimento.

O papel na sociedade também foi falado por dois entrevistados, uma vez que a vontade
das marcas se associarem a lutas como a igualdade de géneros e o papel da mulher na
comunidade, acaba por estar representado neste fator. Para além disso, também foi
referido por dois participantes os valores e imagem das marcas que acabam por estar
diretamente ligados com esta vontade de as marcas se associarem a causas que estao
a ganhar cada vez mais peso na sociedade.
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O aumento da visibilidade, a imagem associada, as especificidades na comunicagao, o
perfil das atletas e os valores associados ao desporto também sao referidos, cada um
deles, por um entrevistado. O aumento da visibilidade acaba por ser explicado pelo
aumento das transmissdes televisivas bem como das assisténcias aos espetaculos
desportivos, que tem sido verificado ao longo dos anos. Ja a imagem associada, o perfil
das atletas e os valores associados ao desporto sao citados no sentido da diferenciagao
do futebol como hoje conhecemos e da necessidade das marcas se associarem a estas
mudancas, indo de encontro a causas que tanto procuram representar. Por fim, as
especificidades na comunicagao vao de encontro a atengado que as marcas precisam de
ter quando patrocinam este desporto, uma vez que, sendo um nicho diferenciado,

necessita também de ajustes por partes das marcas.

Concluindo, temos nesta questao varias razdes que convergem para demonstrar que
as marcas veem o futebol feminino como uma oportunidade para se diferenciar e se
associar a causas relevantes, o que pode trazer um retorno de investimento, tendo

sempre o cuidado de ajustar a sua comunicagao ao publico do futebol feminino.

A figura 10 contém a nuvem de palavras referente a pergunta 4.

Figura 10

Nuvem de palavras pergunta 4
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Nota: Extraido a partir do Software NVIVO 14. Fonte: Elaboragao prépria.
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Nesta quarta questdo temos uma nuvem que realga a importancia de conquistar novos
“patrocinadores” para sustentar o “crescimento” do futebol feminino. Palavras como
“audiéncia”, “mediatico”, “transmissdes”, “exposicao” e “divulgacao” demonstram que,
para alcancar este objetivo, é crucial ampliar a audiéncia desta modalidade. Esta aposta
na exposi¢cao mediatica acaba por ser um fator chave para atrair novas parcerias, seja

entre “clubes”, entre federagdes (“fpf’) ou com marcas.

Termos como “patrocinadores”, “promocao”, “ligacdo”, “envolvimento” e “marcas”
intensificam a ideia da necessidade de existir cada vez mais marcas associadas a este

movimento de crescimento para o poder suportar e impulsionar ainda mais.

A relevancia de aprimorar e preservar a qualidade do futebol feminino para atrair
patrocinadores adicionais, esta visivel nas palavras “qualidade”, “imagem” e “jogado”.
Trabalhar no sentido de melhoria continua ndo sé do espetaculo como das atletas,

acaba por ser um fator chave para atrair tanto os patrocinadores como novos adeptos.

Outras palavras importantes na nuvem, como “promog¢ao”, “digital’, “investir’, “media” e
“agéncias”, destacam a importancia de investimentos constantes no futebol feminino e
de estratégias eficazes de marketing e publicidade para aumentar a sua visibilidade. Ter

uma presenca digital € fundamental para ampliar a visibilidade e atrair patrocinadores.

Para além destes termos, temos de ressaltar a presenca de “responsabilidade”, “mente”,
“social” e “influéncia”, ja que o futebol feminino é visto por muitas marcas como uma
plataforma para apoiar causas sociais com um peso crescente, como é o caso do papel
da mulher na sociedade. Acaba também por ser uma grande vantagem desta
modalidade que devera ser aproveitada, pelas duas partes, de maneira a gerar ganhos

para os dois lados.

Em conclusao, a analise da nuvem de palavras revela diferentes taticas para angariagao
de novos patrocinios para o futebol feminino, como aumentar a exposig¢ao, aprimorar a
qualidade do jogo como um todo e ajustar estratégias. As parcerias entre diferentes
agentes, a adaptagédo ao digital e a responsabilidade social sao também formas de

captar novos patrocinios.

A Figura 11 contém o grafico que representa a codificagao da quarta questao.
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Figura 11

Gréfico da codificagdo da quarta questao
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Fonte: Elaboracao Prépria

Nesta quarta questdo, conseguimos retirar dos nossos dez entrevistados diferentes
perspetivas sobre como atrair patrocinios para o futebol feminino. O aumento das
exibicdes dos jogos foi evidenciado, com 3 respostas, destacando a relevancia da
visibilidade e da exposi¢cdo nos media. O proprio futebol feminino, descrito como
“produto”, recebeu também 3 mengdes, indicando que elevar o padrao dos jogos pode
ser uma tatica eficaz para conquistar patrocinios. Dois participantes citaram a ativacao
das marcas e a promogéo efetuada por parte das equipas como estratégias essenciais
para atrair novos patrocinadores. Também o maior investimento e o envolvimento das
marcas sao referidos por dois intervenientes, demonstrando que para uma captacao
eficaz é necessario, ndo s6 o contacto dos patrocinadores e a proximidade dos mesmos,
como também o esforgo por parte de todos os envolvidos para que, apoiando-se em

fundos monetarios, o desporto possa crescer e dessa forma atingir novas parcerias.

Outros aspetos relevantes, cada um com uma referéncia, abrangem a responsabilidade

social, o publico-alvo das marcas, a parceria com entidades, a exposi¢ao das marcas,
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o estilo de vida, a divulgacao individual das jogadoras e aposta na comunicagao. Ainda

que tenham a sua importancia, ndo sao considerados, pela maioria, como principais.

Resumidamente, atrair novos patrocinadores para o futebol feminino é visto como
dependente de uma maior visibilidade associado ao aumento das transmissdes e da
melhoria na qualidade do jogo. Ainda que os outros fatores tenham o seu papel, estes

foram os mais mencionados pelos participantes deste estudo.

A Figura 12 ilustra a nuvem de palavras obtida na pergunta 5.

Figura 12

Nuvem de palavras pergunta 5
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Nota: Extraido a partir do Software NVIVO 14. Fonte: Elaboragao prépria.

A nuvem de palavras desta questdo mostra varios elementos que tém influéncia por
parte dos patrocinadores e que afetam a imagem dos clubes para os fas. Termos como
"adeptos", "clube" e "comunidade" realgcam a relevancia da conexao entre os clubes e
os seus adeptos. Isso indica que os fas consideram os clubes ndao sé como
organizagoes desportivas, como também elementos essenciais das suas vidas e das

comunidades em que se integram, podendo os patrocinios influenciar essa visao.
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As palavras "marcas", "patrocinio" e "valores" sugerem que os patrocinadores tém de
ser capazes nao so de se relacionar com os clubes, mas também de promover a sua
imagem e os seus valores. A ligacao das marcas com os clubes pode afetar a forma
como os fas os percebem, variando de acordo com os valores que representam e a
coeréncia de sua imagem. Isso demonstra a relevancia de uma parceria que esteja em

sintonia com a identidade e os valores do clube.

A presenca das palavras "histéria", "identidade", "comunicacao” e "credibilidade" vinca
a ideia de que a imagem dos clubes esta intimamente ligada a sua histéria e a maneira
como comunicam com seus adeptos. Patrocinadores que partiiham os mesmos
principios e os comunicam de forma clara podem melhorar a reputagdo do clube,

reforcando sua imagem.

"Interesses", "desempenho", e "audiéncia" destacam-se como formas de os
patrocinadores poderem influenciar diretamente os interesses e o comportamento dos
fas. Patrocinios vistos como vantajosos para o clube e que geram maior interesse

podem reforgar a ligagao entre o clube e seus fas.

As palavras "global", "ecletismo" e "comunidade" indicam que os patrocinios podem
atingir uma vasta audiéncia, expandindo a base de fas e aumentando a diversidade e a
abrangéncia do clube. Isso pode envolver a conquista de novos espectadores e a

divulgacdo de uma imagem mais integradora e diversificada.

Finalmente, "consistente" e "comportamento” ressaltam a necessidade de manter uma
imagem e uma atitude consistentes. Patrocinios que estdo em sintonia com os valores

e a historia do clube tém maior eficacia em fortalecer sua imagem perante os adeptos.

Resumidamente, a nuvem de palavras enfatiza que os patrocinios exercem uma
importante influéncia na imagem dos clubes perante os fas, moldando percegbes de
valores, credibilidade e identidade, além de fortalecer a relagao entre os clubes e suas
comunidades. A coesdo, a comunicacao eficiente e a conformidade com os principios
do clube sao fundamentais para que os patrocinadores impactem de forma positiva na

imagem do clube, bem como na propria imagem do patrocinador perante os adeptos.

Através da Figura 13 conseguimos ver a representagao da codificagao relativa a quinta

questéo.
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Figura 13

Gréfico da codificagdo da quinta questao
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Fonte: Elaboragéo Propria

De acordo com as entrevistas efetuadas, quando o tema ¢é a influéncia dos patrocinios
na imagem dos clubes junto dos adeptos, o principal fator foi o alinhamento dos valores
entre os clubes, adeptos e marcas, sendo mencionada quatro vezes. Isso indica que os
fas apreciam quando as marcas patrocinadoras compartilham e promovem os mesmos
valores que o clube. Este alinhamento refor¢ca a imagem do clube e aumenta a fidelidade
dos adeptos, criando uma ligagdo mais profunda e auténtica. De notar que deve existir
especial atencdo em criar parcerias que facam sentido. Os adeptos dos clubes estao
sempre muito preocupados com tudo o que é associado ao mesmo. Uma decisdo mal

tomada podera trazer um grande prejuizo na reputagéo dos clubes.

Outra questao relevante é o prestigio gerado através das parcerias de patrocinio, sendo
destacada por trés participantes. Colaboragdes com marcas conhecidas ou que tém
uma boa reputagdo aumentam a consideracdo do clube e a sua imagem junto dos
adeptos. Um apoio renomado € considerado indicativo de prosperidade e habilidade, o
que ndo apenas atrai uma maior base de fas, mas também eleva o orgulho dos

apoiantes do clube.

A imagem dos clubes foi citada duas vezes, demonstrando que os fads veem os

patrocinios como uma representacdo direta da imagem publica do clube. Receber
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patrocinios bem avaliados pode beneficiar a reputagdo do clube, ao passo que

colaboragdes com marcas menos populares podem prejudicar.

Uma unica mencéo foi feita a duragao das parcerias, indicando que os seguidores tém
uma visdo positiva de relacionamentos duradouros. Parcerias de longo prazo sao
ligadas a estabilidade e confianga, demonstrando um comprometimento sustentavel
entre o clube e a empresa que patrocina. Para além disso, resultados de parcerias de
cariz desportivo sdo bastante volateis, dependendo de fatores como resultados das

épocas, do mercado de transferéncia e da existéncia ou nao de jogos.

A especificidades da modalidade foi mencionada apenas uma vez, ressaltando a
importancia de as marcas entenderem como funciona o futebol feminino, sendo
necessario ajustar as suas estratégias, diferenciando-as das que se mostram validas no
futebol masculino. Marcas que incentivam o desporto de forma genuina e significativa

sao bem recebidas pelos fas.

A expansao do futebol feminino também foi destacada, ressaltando a necessidade de
patrocinios para impulsionar e fazer evoluir o desporto. Estes apoios sdo percebidos
como impulsionadores do desenvolvimento do futebol feminino, atraindo seguidores

adicionais e ampliando a exposi¢ao da modalidade.

Finalmente, foi citada por um entrevistado a facilidade em atrair novas parcerias,
mostrando que o futebol feminino tem de facto este ponto a favor, uma vez que esta
ligado a causas sociais e também nao envolve as confusdes muitas vezes vistas no
masculino. Isto é considerado como um indicativo de solidez financeira e popularidade

do clube, gerando impactos positivos na sua reputacéo.

Resumidamente, os patrocinios impactam a reputagao dos clubes de diversas formas.
A congruéncia de valores, reputacédo, extensdo das parcerias e a maneira como 0s
patrocinios espelham a identidade do clube sao elementos fundamentais. Além do mais,
a habilidade de conquistar novas parcerias e o suporte ao desenvolvimento do futebol
feminino também tém importancia relevante. Patrocinios auténticos, duradouros e em
harmonia com os valores do clube podem contribuir para uma melhoria na percecéo dos

fas em relacao a reputacgao do clube.

A Figura 14 é a representagdo da nuvem de palavras da pergunta 6.
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Figura 14
Nuvem de palavras pergunta 6
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Nota: Extraido a partir do Software NVIVO 14. Fonte: Elaboragao prépria.

Esta nuvem reflete quais os principais beneficios que o futebol feminino com as
parcerias. Palavras como “sustentabilidade”, “investimento”, “margem”, “fundos” e
“receitas” apoiam a ideia de que estas ligagdes trazem nao sé ao desporto em si, como
as “atletas” e aos “clubes”, um fundo de maneio superior que possibilita um crescimento
continuo. Estes movimentos acabam por ser responsaveis por melhorias substanciais
nas “condi¢des” oferecidas, tanto a nivel de treino como a nivel de jogo. Adjacente a
isto, esta a melhoria das “infraestruturas” que acabam por melhorar também a qualidade
do jogo em si, 0 que por sua vez podera ser responsavel pela atragdo de novos

espectadores.

Termos como “visibilidade”, “notoriedade” e “exposicdo” acabam por frisar que a
existéncia de patrocinios no futebol feminino dara origem a uma expanséao do produto.
A captacao do interesse do publico e potenciais investidores destaca a relevancia da
aposta no futebol feminino, ja que os clubes e o desporto em si acabam por beneficiar
aumentando a sua fama junto de todos. E importante entender que existe uma relagéo
direta entre o0 aumento do numero de espectadores e 0 aumento de patrocinadores.
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Existindo um aumento da visibilidade no mundo do desporto, tornar-se-a impossivel
para as marcas ignorarem a forca do futebol feminino. Por sua vez, se existirem cada
vez mais marcas a aliarem-se ao desporto feminino, isto ira atrair mais espectadores,

pois a forga das marcas cria essa vontade dos demais de assistir ao desporto.

Os “patrocinios” acabam também por desenvolver um papel importante na comunidade,
promovendo a “igualdade” de “género”, tornando a modalidade mais “valorizada”. Além
disso, estas parcerias impulsionam o “desenvolvimento” de geragdes “futuras”, através

das receitas que os clubes adquirem e apostam na formacao e nas suas “instalacoes”.

Outras dimensdes referidas sugerem que os fatores “engagement” e “marketing”
também ganham destaque nesta questao. Patrocinios no futebol feminino fortalecem a
marca e aumentam a exposicdo mediatica. Para além disso, promovem o crescimento

das bases de fas dos clubes e a comunicagao mais clara e efetiva com o publico.

E possivel concluir entdo que este apoio dos patrocinadores traz aos clubes
sustentabilidade financeira, melhoria nas condi¢des oferecidas as atletas, aumento da
visibilidade, fortalecimento do marketing e de relagbes e ainda um futuro promissor para

a modalidade.

Temos na Figura 15 a representagao grafica da codificacado da sexta questao.

Figura 15

Gréfico da codificacdo da sexta questao

P6. No seu ponto de vista, quais os principais
beneficios que os clubes de futebol feminino tém
obtido com os patrocinios e patrocinadores
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Fonte: Elaboracao Propria
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A partir do grafico apresentado, podemos concluir que, para oito dos dez entrevistados,
o fundo de maneio é o principal beneficio retirado por parte dos clubes através dos
patrocinios. Este fundo de maneio da as equipas de futebol feminino uma margem na

gestao financeira dos mesmos, podendo apostar em diferentes vertentes.

A sustentabilidade das equipas de futebol feminino e o crescimento e desenvolvimento
sdo mencionados por cinco entrevistados cada. A sustentabilidade acaba por ser
bastante importante para os clubes, uma vez que contribuiu para a viabilidade de longo
prazo do desporto. O crescimento e desenvolvimento esta diretamente ligado com o
fator anterior, permitindo as equipas a sua expansao através de melhoria das
infraestruturas e das condi¢des de treino, melhorando o rendimento e permitindo uma

maior aposta nas camadas mais jovens.

O engagement foi falado por quatro dos entrevistados, sendo este um beneficio bastante
importante para os clubes. Este acaba por ser bastante visivel a olho nu, uma vez que
os patrocinadores, quanto mais influentes, mais espectadores atraem para o futebol
feminino. Ndo s6 ajudam na visibilidade como também na captacdo de novos
investimentos, uma vez que acaba por ser uma reagdo em cadeia, as organizacoes
vendo o retorno obtido, investem mais e as que ainda nao apostaram, acabam por fazé-

lo para obter ganhos.

Referidos por trés entrevistados, a valorizacao bilateral e as novas relagbes sugerem
que as parcerias existentes ndo so6 implicam um relacionamento positivo entre as duas
partes como também a possibilidade de criagdo de novas ligagbes. Esta valorizagéo
bilateral é fundamental para captagdo de novos patrocinadores porque influencia a

intencdo de investimento de novas marcas que estejam mais reticentes.

Por sua vez, a visibilidade e a promogao da igualdade de género foram referidos por
dois participantes. A visibilidade que o futebol feminino tem ganho é também explicada
pelas relacbes com as marcas, marcas estas que, tendo um reconhecimento global,
acabam por chamar a atencdo n&o s6 de espectadores como de outros possiveis
parceiros. O facto de se tratar de uma area onde a desigualdade entre géneros é notdria,
faz com que se torne mais aliciante para as marcas associarem-se as equipas. Com
estas aliangas, a igualdade de género acaba por ser promovida, uma vez que muitas
marcas usam este fator a seu favor, fazendo com que este seja um fator a ter em

consideracao.
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Ja a responsabilidade social foi mencionada apenas por um participante. Com a
responsabilidade, podemos retirar que existe de facto um compromisso das duas partes
para com a comunidade. Existindo esta preocupagao por parte das marcas, os clubes

acabam por beneficiar por estar indiretamente ligado a causas relevantes.

Concluindo, o grafico demonstra que os patrocinios sdo uma ferramenta para o
desenvolvimento do futebol feminino. Este investimento acaba por proporcionar a
criacao de novas parcerias, bem como o fortalecimento das ja existentes. Para além
disto, acaba por ser uma peca chave para os clubes conseguirem evoluir internamente,
ja que se trata de uma fonte de rendimento dos mesmos que facilita o crescimento em
varias areas. Este crescimento, por sua vez, aumenta a qualidade do futebol feminino,

dando maior visibilidade ao desporto e trazendo novas parcerias.

Através da Figura 16 é possivel analisar a nuvem de palavras obtida na pergunta 7.

Figura 16

Nuvem de palavras pergunta 7
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Nota: Extraido a partir do Software NVIVO 14. Fonte: Elaboragéo prépria.
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No que diz respeito a sétima questdo, vemos que as palavras mais usadas sao

“patrocinios”, “clube”, “adeptos” e “maior”, dando grande énfase a esta relagéao tripartida

que tem de ser gerida com muita cautela.

Com os termos ‘“visibilidade”, “cobertura”, “imagem” e “mediatica”, conseguimos
depreender que a presenga de patrocinios pode facilitar a mediatizacdo do futebol
feminino, potencializando a imagem dos clubes. Ja a “comercializacao” e a “ativacao”
das marcas contribuem para o aumento do valor de mercado, dando mais alcance ao
desporto.

, “delineada”,

L]

As palavras “conectem refor¢co”, “emocionalmente” e “paixao” reforcam a
ideia de que é necessario ter em atencgao as especificidades dos consumidores, ja que
os adeptos sdo muitos fiéis aos seus clubes, sendo por isso necessario uma
preocupacao por parte das marcas de evitar um “desalinhamento” entre os interesses

proprios e as emocodes dos fas.

A partir da sétima questao foi elaborado o grafico, representado na Figura 17, com a

codificacdo da mesma.

Figura 17

Gréfico da codificagdo da sétima questao
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Fonte: Elaboracao Propria
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Nesta questao foram identificados cinco cédigos base, sendo que a imagem criada deu

origem aos fatores confianga, credibilidade, fidelidade e lealdade.

A partir do grafico em cima representado, reparamos que a maior preocupacao por parte
dos entrevistados no que diz respeito a alteracdo da paixao dos adeptos e da sua
fidelidade ao clube por causa dos patrocinios, € a criacdo e gestao de ligagbes. Citada
por quatro entrevistados, podemos concluir que a existéncia de patrocinios pode tanto
ser uma oportunidade como uma ameaca. De facto, estas relagcdes podem fortalecer a
relacdo emocional dos adeptos e a ligagdo entre os mesmos e o clube, mas, se mal

executadas, podem afastar os adeptos e criar atritos.

O aumento da visibilidade foi 0 segundo mais mencionado, trés participantes falaram
neste fator. Os patrocinios podem aumentar a exposi¢ao dos clubes, sendo que isto
podera atrair ainda mais adeptos e fortalecer a paixao dos atuais. Nao deixa de ser
importante os clubes manterem a sua imagem para os seus seguidores, o0 que justifica
a referéncia da imagem criada por dois entrevistados. E crucial que a imagem percebida
pelos adeptos se mantenha, independentemente das relagcdes que o clube estabelecga

com organizagoes.

Aliada a imagem criada, esta a lealdade, citada por dois intervenientes, a confiancga, a
credibilidade e a fidelidade, mencionados por um participante cada. A lealdade é uma
caracteristica muito presente nos adeptos, sendo por isso também um ponto relevante
para as marcas se relacionarem com os clubes. As marcas procuram sempre criar o
sentimento de lealdade nos seus consumidores e ndo existem consumidores mais leais
do que os fas de futebol. No entanto, por ser um elo tao forte, as marcas necessitam de
se alinhar com os valores dos clubes para que todas as partes consigam retirar impactos
positivos destas parcerias. No que diz respeito a confianga e a credibilidade, estas
podem ser comprometidas pelos patrocinios, afetando dessa forma a fidelidade dos
adeptos. Sao quatro fatores a ter em conta pelos patrocinadores, qualquer movimento

fora do esperado por parte dos adeptos pode ser fatal no sucesso das ligacoes.

Ainterferéncia externa, sendo mencionada apenas por um entrevistado, representa uma
preocupacao com menos peso. Qualquer intervengao por parte de agentes externos ao
clube e as equipas podera interferir na experiéncia dos adeptos, seja de forma negativa

ou positiva.

Por fim, um participante referiu o sucesso desportivo. Como ja foi visto em questdes

anteriores, os patrocinios dao aos clubes acesso a recursos adicionais que permitem o
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desenvolvimento de toda a estrutura. Com estes recursos, é possivel melhorar as
condicbes das atletas e a experiéncia dos adeptos, podendo dar resultados positivos

nas competicdes e trazer também mais espectadores.

Este grafico mostra que a principal preocupacao dos entrevistados € a criagdo e gestao
de ligagbes devido aos patrocinios, uma vez que estes podem afetar a relagdo com os
adeptos. As marcas procuram fidelidade dos seus consumidores, atitude que encontram
nos adeptos de clubes de futebol, no entanto, necessitam de ter cuidado nas suas
abordagens para nao criar atritos com os mesmos. A confianca e a credibilidade podem
também ser comprometidas, por isso todas as abordagens efetuadas no contexto do
futebol devem estar alinhadas com a imagem percebida pelos adeptos. O sucesso
desportivo também ¢é um beneficio resultante de patrocinios, como ja concluido

anteriormente.

Na Figura 18 encontramos a representacdo da nuvem de palavras extraida da pergunta
8.

Figura 18

Nuvem de palavras pergunta 8
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Nota: Extraido a partir do Software NVIVO 14. Fonte: Elaboragao prépria.

Nas respostas a oitava questdo conseguimos ver que algumas das palavras mais

usadas foram “masculino”, “feminino” e “futebol’. A juncdo destas palavras trés
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demonstram a existéncia de comparagbes ou distingdes, assinaladas pelos
entrevistados, entre futebol feminino e futebol masculino. Estes trés termos destacam
também o reconhecimento, por parte dos demais, das especificidades do futebol

feminino, contrastando com o masculino.

”

Termos como “marca”, “marketing” e “campanhas” dao destaque ao trabalho que pode
ser feito por parte das organizagdes para beneficiar de patrocinios no futebol feminino,
tornando-se por isso numa “oportunidade”. Qualquer marca que queira apostar no
futebol feminino tera de ter estratégias de marketing bem definidas, sendo que uma
delas é as campanhas especificas, podendo estas ser de cariz exclusivo. Este tipo de
iniciativas s&do responsaveis também pelo aumento da” visibilidade” de todas as partes

envolvidas, o que acaba por se refletir em vantagem para este tipo de agées.

“Investimento” e “valorizagdo” apontam para os possiveis ganhos obtidos para ambas
as partes com patrocinios exclusivos, uma vez que apos a alocacdo de recursos
financeiros, as empresas esperam sempre ter retorno sobre o investimento, valorizando

nao s6 a marca como o desporto em si.

Nesta nuvem vemos também palavras que nos remetem para as especificidades do
publico do futebol feminino, exemplos disto s&o “nicho”, “demograficas”, diferenciadas”,
“caracteristicas” e “publico”. Estas sado condicbes especiais que tornam o futebol
feminino mais atrativo. A possibilidade de atingir grupos especificos acaba por atrair o
interesse das marcas para patrocinar o futebol feminino de forma exclusiva de forma a

impactar ainda mais.

Muito importante ter também atengdo aos “valores” associados ao futebol feminino. E
crucial que as marcas fagam um estudo de mercado prévio para existir “alinhamento”
com os valores e imagem percebidos pelos adeptos e, dessa forma, criar “ligagao” com

0S mesmos.

Em suma, retiramos desta nuvem de palavras algumas vantagens que o patrocinio
exclusivo podera trazer, tanto as marcas como aos clubes e equipas. As palavras
sugerem um foco nas preocupacgdes que as marcas tém, como as caracteristicas do
publico, e em como capitalizar este tipo de a¢gdes. Este alinhamento de estratégias pode
resultar na criagao de ligagdes fortes com os adeptos, valorizando assim todas as partes

interessadas.

A Figura 19 contém o gréfico ilustrativo da codificagao efetuada para a oitava questao.
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Figura 19

Gréfico da codificagdo da oitava questao
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de patrocinios exclusivos para as equipas de
futebol feminino
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Fonte: Elaboragéo Propria

Nesta questdo foi necessaria a criagcdo de coédigos secundarios. Dentro do fator
especificidades de campanhas, foram criadas as subcategorias de eficacia de

campanhas e imagem das marcas.

Através da anadlise do grafico da questao oito, observamos que a principal vantagem,
segundo os entrevistados do estudo (mencionada por quatro dos dez), é atrair o publico-
alvo. A capacidade de captar um nicho especifico & visto como uma oportunidade por
parte das marcas, permitindo, dessa forma, a conexado mais eficaz com um publico de
caracteristicas diferenciadas. Esta ideia de que as marcas conseguem alcangar os
adeptos sera sempre uma vantagem fundamental, pois estamos perante consumidores
fiéis a um s6 clube e que acabam sempre por favorecer as organizagdes que ao clube

se associam, tornando-se um beneficio evidente e com grande destaque.

Com a referéncia, por dois entrevistados, a defesa dos valores, conseguimos entender
que de facto esta é uma variavel a ter em conta, uma vez que as marcas se querem
associar cada vez a causas impactantes. O futebol feminino € uma plataforma para
demonstrar apoio na igualdade de género, na inclusédo e no empoderamento feminino.
Olhando para estas causas, conseguimos entender que tém vindo a ganhar forga junto
da sociedade e, por isso mesmo, as marcas querem associar-se a elas. Desta forma os
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patrocinios exclusivos comegam a ser vistos como uma oportunidade para retirar

beneficios por parte das empresas.

A diferenciacdo do produto é referida por dois participantes. Esta € uma vantagem
associada ao facto de o futebol feminino ndo ser tdo associado a conflitualidade no
desporto. A comparagao existente entre o futebol feminino e masculino vai para além da
qualidade do jogo. No ponto de vista das empresas entra também o fator
comportamental dos consumidores do desporto. Sendo o futebol feminino muito mais
assistido por um publico familiar e feminino, acaba por se tornar numa vantagem para
todos os que pretendem aliar-se ao desporto, abrindo portas a uma comunicagao
diferente. Desta forma, o patrocinio exclusivo faz sentido uma vez que o tipo de
envolvéncia devera ser diferente para captar novos consumidores. Dentro do mesmo
tema, podemos incluir as especificidades do publico, mencionado também por dois

entrevistados.

O reconhecimento e valorizagdo acaba por ser também falado por apenas um
entrevistado. Tendo as marcas iniciativas exclusivas para o futebol feminino, acabam
por ser notadas pelo publico e retirar partido deste posicionamento. Isto afeta de forma
positiva a imagem das marcas, também mencionada por um participante, uma vez que,
ao aliar-se a uma equipa ou clube de futebol feminino, ird gerar nos consumidores uma

percecao diferente.

Dentro desta questao foram ainda abordados, apenas por um entrevistado cada, temas
como as especificidades de comunicacao, que ja foi referido anteriormente que deve
ser uma preocupacao, o aumento do investimento e a eficacia de campanhas. O
aumento do investimento realizado no futebol acabara por se tornar num circulo
virtuoso, uma vez que as marcas, observando os ganhos obtidos, irdo investir cada vez
mais fazendo com que o retorno seja também superior no longo prazo. Ja a eficacia das
campanhas acaba por ser uma vantagem que talvez ndo tenha ganhos tdo mensuraveis.
A realizagcdo de uma campanha focada apenas no futebol trara, ndo s6 mais
consumidores as marcas, como também ira incentivar novas praticantes a ingressar no
futebol feminino, resultando na melhoria da qualidade do espetaculo desportivo que

acabara por ser, no longo prazo, uma mais-valia para as marcas que a ele se associem.

Em suma, vemos vantagens claras para as marcas se aliarem ao futebol feminino, como
a atracao de publico-alvo. A defesa dos valores acaba por ganhar o seu destaque, uma
vez que acaba por ser benéfico, para este fator, o patrocinio exclusivo de forma a marcar

bem a posicao das marcas. Todas estas vantagens s&o vistas como oportunidades para
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as empresas, mas que acabam por afetar sempre se forma positiva o futebol feminino,

sendo esse, por si s6, uma oportunidade.

Através da Figura 20 é possivel visualizar a nuvem de palavras gerada pela pergunta 9.

Figura 20

Nuvem de palavras pergunta 9
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Nota: Extraido a partir do Software NVIVO 14. Fonte: Elaboragéo prépria.

A partir da nona pergunta, foi retirada a nuvem de palavras acima representada.

As palavras “desigualdade”, “feminino” e “masculino” ganham destaque o que sugere a
barreira existente entre o futebol feminino e o masculino. Ja “investimento” e “financeiro”
estdo relacionados com o desafio de captagao de investidores e também da volatilidade
do mercado. O termo “retorno” acaba por estar diretamente ligado com os anteriores,
uma vez que existe uma preocupacao constante por parte das marcas na obtencéo de

retorno quando investem.

Por sua vez “visibilidade”, “cobertura”, “televisiva”, “alcangam”, “publico”, “audiéncias” e

“exposigao” insinuam a preocupagao existente por parte das organizagdes na ainda
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fraca visibilidade do futebol feminino. Ainda que este esteja em constante crescimento,
continua a ser um fendmeno ainda muito distante do impacto do futebol masculino, o

que acaba por condicionar a decisédo para patrocinar.

As palavras presentes nesta nuvem prendem-se muito com o facto de o futebol feminino
ter ainda um risco associado a variaveis como a mentalidade da sociedade, a qualidade
do jogo e a fraca exposi¢cdo mediatica. Ainda que sejam pontos que todos os anos
progridem a favor do desporto, as marcas tendem sempre a associar-se a projetos mais

soélidos e seguros o que se torna facilmente em entraves para os clubes e equipas.

A Figura 21 representa o grafico obtido da codificagdo da nona questéo.

Figura 21

Grafico da codificagdo da nona questéo

PS. No contexto do futebol feminino, que
dificuldades consegue prever na captagao de
patrocinios das marcas comerciais
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Fonte: Elaboragao Propria

A codificagdo desta questdo vem a demonstrar as dificuldades apontadas pelos
entrevistados destes estudos.

A mais mencionada, por seis dos dez possiveis, foi a visibilidade gerada. De facto, a
ainda limitada visibilidade do desporto acaba por ser o maior entrave aos olhos dos

participantes. Como o futebol feminino ndo tem tanta exposigdo como o futebol
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masculino, isto acaba por ser visto como uma fragilidade e um obstaculo percebido por
parte das marcas, uma vez que o objetivo destas quando decidem patrocinar € mesmo

maximizar a sua visibilidade.

Referido trés vezes esta a dimensdo de mercado. Uma vez que este é ainda um
mercado em expansao e sem o alcance de outros, o interesse por parte das marcas

acaba por ser inferior, o que se reflete em dificuldade de atragcdo das mesmas.

Ja as limitagbes orcamentais, referenciadas por trés entrevistados, quer dos clubes quer
das marcas, acabam por influenciar de forma negativa a intencdo de investir. Nao
havendo investimentos tdo evidentes e avolumados como vemos noutros desportos, as

marcas acabam por seguir esse padrédo e ndo apostar tanto para ndo correrem riscos.

Também as limitagbes do publico-alvo foram também referidas por trés participantes.
Este fator prende-se com o facto de o numero de espectadores n&o ser ainda muito
elevado. Para além disso, por ser um desporto tdo amado pelo publico em geral, mas
por ser praticado por mulheres, acaba por ser dificil definir em concreto qual o segmento

em questdo o que também pode assustar algumas marcas.

Sendo esta uma tematica ainda em fase de crescimento, acaba por existir uma escassez
de dados, como referida por trés entrevistados. Isto acaba por ser um entrave na medida
em que as empresas nao tém ainda formas seguras de prever o possivel retorno com
acdes de patrocinio. Nao é, neste momento, possivel avaliar a eficacia de estratégias
ligadas ao futebol feminina porque isso requer estudos de longo prazo e muitas destas
acdes estdo a comecar a ser realizadas, tornando dessa forma impossivel a obtencao

de dados concretos.

Por fim, a mentalidade da sociedade foi também falada por dois entrevistados. Esta é
uma preocupacdo constante, j@ que vivemos numa sociedade onde ainda n&o é
totalmente aceite que a mulher seja igual em todos os aspetos ao homem. Esta
problematica ganha ainda mais forga quando o assunto € desporto e é intensificada
quando se trata especificamente do futebol, pois sempre foi visto como desporto de
homens, no qual se convencionou que as mulheres ndo seriam capazes de brilhar.
Assim, a associagdo das marcas pode ainda gerar preconceito em alguns

consumidores, acabando por afetar a decisao de patrocinar o futebol feminino.

Estas sao as dificuldades que os entrevistados da investigacao frisaram, prendendo-se
muito com o facto de o futebol feminino estar ainda em crescimento tornando-se, assim,

uma aposta com varios riscos associados que fazem as marcas hesitar na altura de
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tomar a decisdo de patrocinar. No entanto, muitos destes pontos podem também ser

vistos como oportunidades, como ja foi provado em questdes anteriores.

A nuvem de palavras da pergunta 10 encontra-se representada na Figura 22.

Figura 22

Nuvem de palavras pergunta 10
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Nota: Extraido a partir do Software NVIVO 14. Fonte: Elaboragao propria.

Na imagem acima temos representadas as palavras mais usadas pelos participantes

nas suas respostas.

Palavras como “parcerias”, “marcas”, “iniciativas”, “cruzamento” e “conjuntas” sugerem
a existéncia de colaboragao entre as marcas e os clubes e equipas. Estes tipos de

aliangas sao fundamentais para o crescimento continuo do futebol feminino.

Olhando agora para “campanhas”, “promoc¢ao”, “estratégias” e “marketing” podemos
verificar que é evidente a necessidade de existéncia de campanhas de marketing bem
estruturadas para promover o futebol feminino. Algumas estratégias que sao possiveis
de identificar nesta nuvem sao os “eventos” e as “ativagdes” de marcas. Estas sao duas
pecas crucias para aumentar a visibilidade do desporto e eventualmente atrair mais

marcas. Estes momentos podem ser acompanhados de “personalidades”,
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principalmente as “atletas”. De notar que é referida a palavra “escolas”, local para
ativacdo e eventos muito interessante, ndo s6 para captagcao de novas atletas como

também de possiveis patrocinadores.

Termos como “publico”, “fas”, “fanzone” e “adeptos” demonstram a importancia da
conexao com os adeptos. Uma forte relacdo acaba atrair mais marcas porque as
caracteristicas sempre presentes em fas de desporto sdo a lealdade, sendo esta

bastante procurada pelas marcas em geral.

” o«

Para além disto, sao referidas as palavras “competi¢cdes”, “ligas” e “clubes” que acabam
também por ter uma relagao direta com a visibilidade e qualidade do futebol feminino. O
desenvolvimento destas entidades é crucial para o crescimento do futebol feminino, por

isso mesmo necessitam de procurar crescer ao mesmo ritmo do desporto.

Esta nuvem mostra que existem diferentes abordagens possiveis para promover o
futebol feminino. As marcas acabam por ter um papel fundamental em todas estas

areas, pois apenas com este apoio € possivel fazer com que o desporto cresca.

O grafico resultante da codificagdo da décima questao € ilustrado na Figura 23.

Figura 23

Gréfico da codificacdo da décima questao
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Fonte: Elaboracao Propria
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Ja com a nuvem de palavras desta questao tinhamos conseguido entender que existem
diferentes alternativas que os nossos entrevistados consideram importantes para

permitir a promog¢ao do futebol feminino.

Dos dez questionados, seis falaram na ativagdo das marcas. Esta iniciativa implica a
implementacao de campanhas e eventos que permitam as marcas ter contacto de uma
forma dindmica com os consumidores. Estas ativagcdes tém como principal objetivo o
aumento da visibilidade de todas as partes envolvidas, no entanto podera também atrair

0 publico e criar ligagdes ainda mais fortes com os adeptos.

Por sua vez, a promoc¢ao da modalidade foi mencionada por cinco participantes, assim
como o uso de fatores sociais. A promog¢ado da modalidade esta diretamente ligada com
os esforgos de marketing, como campanhas e eventos que, se bem-sucedidos, poderéo
resultar num aumento de audiéncias e numa melhoria da imagem percebida pelos fas.
O uso de fatores sociais implica a associacido do desporto a causas importantes para a
sociedade, as quais acabam por atrair publico que defenda essas causas e melhoram
a percecao do publico, criando uma ligagdo emocional, o que é fundamental para o

sucesso das marcas.

A criagao de novas parcerias, mencionada por dois participantes, acabam por também
ser uma reagao em cadeia. Havendo uma marca que patrocine o futebol feminino e que
tenha sucesso com essa ac¢ao, nao s6 faz com que esta relacao se mantenha, como
também ira captar a atencéo de outras. Este tipo de parcerias acaba por impulsionar o
futebol feminino, pois da as entidades desportivas a possibilidade de investimento em

melhoria de qualidade o que tornara o desporto ainda mais atrativo.

Falado por dois envolvidos no estudo, o envolvimento com o publico tem também o seu
peso nesta questao. Ao fortalecer a relacdo dos adeptos, o envolvimento dos mesmo ira
aumentar, o que resulta numa base de fas mais leal, favorecendo o crescimento do

desporto.

Uma medida referida por dois intervenientes foi a expansdo das transmissodes. Se a
cobertura/transmissao de jogos e eventos relacionados com o futebol feminino
aumentar, tanto na televisdo como em plataformas digitais, o previsivel é que a
visibilidade seja maior, aumentando as audiéncias e tornando o futebol feminino mais

atrativo para patrocinadores.

Nesta questao foi abordado por dois entrevistados a questdo do investimento em

pesquisas e dados. De facto, o mercado do futebol feminino ainda nao foi totalmente
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estudado, por isso mesmo é necessario compreender os comportamentos do publico
para ser possivel fornecer insights a todos os interessados em apostar no desporto. S6
com informacédo do mercado sera possivel tomar decisbes estratégicas eficazes que

poderao beneficiar todas as partes envolvidas.

O ultimo fator a ser analisado é a comunicagcao especifica, referida por apenas um
entrevistado. No futebol feminino, como em qualquer estratégia de comunicacao, é
necessario direcionar a mesma para promover o produto especifico. O futebol feminino
nao tem ainda um publico-alvo bem definido, mas & necessario trata-lo de forma distinta
do futebol masculino. Com medidas especificas, torna-se mais facil atingir o publico

pretendido, o que permite viabilizar o crescimento do mesmo.

As medidas mais mencionadas estéo ligadas a ativagdo das marcas, a eventos e ao
aproveitamento das causas sociais. Estas areas sao vistas como essenciais para
aumentar a visibilidade do futebol feminino e a sua popularidade na sociedade. Outras
medidas focam-se mais na construcido e manutengcao de uma base sélida de fas que
permita um crescimento sustentado do futebol feminino. As marcas acabam por ser
fundamentais em todas estas medidas, uma vez que é necessario o suporte destas
para, ndo so crescer, como também reter recursos para melhorar a modalidade de forma

continua.

Terminada a analise das nuvens de palavras e dos graficos provenientes da codificagao
das respostas as questdes, foi proposta a leitura de alguns mapas do projeto de
determinadas questdes para entender se existe ou ndo relagdo entre as respostas
dadas e o painel a que cada entrevistado pertence. Em duas das questdes foi também
efetuado o mapa, mas a comparar a respostas com o género dos participantes. Estes

mapas foram elaborados no software NVIVO 14.

Na Figura 24 podemos observar a relagdo entre os temas abordados na primeira

questao e os painéis que os mencionaram.
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Figura 24
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Nota: Extraido a partir do Software NVIVO 14. Fonte: Elaboragéo prépria.

Nesta primeira questao, como ja referido anteriormente, foi efetuada uma desconstrugao
do cdédigo crescimento sustentado. Sendo este citado por oito participantes, € um dado
garantido que todos os painéis se focaram neste tema. Ainda que n&do apare¢a no mapa
por conta de um erro do software, deve ser mencionado que existe concordancia entre
todos. Assim como o crescimento sustentado, também o crescimento em investimento

e qualidade é mencionado por todos, independentemente do painel a que pertence, o
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que demonstra que estes dois fatores sdo os que os entrevistados esperam que

acontega.

Olhando para o crescimento das ligas e para o aumento da visibilidade, conseguimos
entender que sao ja expectativas que apenas os agentes desportivos e os diretores de
comunicacao ou marketing dos clubes tém, ndo sendo mencionados por nenhuma das

atletas desta investigagao.

A esperanga de no longo prazo se ver um aumento do numero de atletas ja € uma

variavel apenas mencionada por atletas e pelos diretores de comunicacao dos clubes.

Por fim, vemos que o segundo painel foi o responsavel por referir os direitos televisivos

e as mudangas sociais e culturais.

Este mapa diz-nos que cada painel tem as suas preocupacdes e podemos até ver a
preocupacao que cada painel da a cada variavel, pelo numero de vezes que é falada

por cada entrevistado.

A partir da Figura 25 é possivel relacionar a terceira questao e seus respetivos cédigos

com os painéis presentes no estudo.
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Figura 25

Mapa de projeto - Relagao terceira questao e Painel
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Nota: Extraido a partir do Software NVIVO 14. Fonte: Elaboragéo prépria.

Antes de iniciar a analise, este é mais um exemplo que, por termos codigos secundarios
associados a um, estdo em falta na imagem trés variaveis sendo estas: imagem
associada, especificidades da comunicacgao, papel na sociedade. Todas estas variaveis
foram faladas apenas pelo painel dos diretores de comunicagao e marketing dos clubes,
assim como o aumento da visibilidade e os valores associados ao desporto.
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Apenas as atletas consideraram importante o perfil das mesmas, enquanto os agentes
e os diretores de comunicagdo concordam nos fatores valores e imagem das marcas,

especificidades do publico-alvo e retorno do investimento.

Quanto a diferenciacédo do produto e ao crescimento e popularidade da modalidade,
todos os painéis estao de acordo na importancia destes fatores na tomada de decisao

das marcas ao patrocinar o futebol feminino.

A Figura 26 ¢ ilustrativa dos cédigos gerados na quarta questdo em fungao dos painéis

dos entrevistados.

Figura 26
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Nota: Extraido a partir do Software NVIVO 14. Fonte: Elaboragao prépria.
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Também na pergunta quarto, houve um codigo secundario, o das formas de ativagao de
marca. Este fator foi referido por um agente desportivo e por um diretor de comunicacéo,
juntando-se a promocao por parte das equipas como mengdes por esses dois paineis

em conjunto.

Apenas os agentes desportivos mencionaram as parcerias com entidades, a exposicéo
das marcas e o publico-alvo das mesmas. Também os agentes, em conjunto com as

atletas, falaram no tépico do maior investimento.

Y

No que diz respeito ao aumento das transmissdes, a responsabilidade social e ao
envolvimento de patrocinadores, apenas os diretores de comunicagdo consideram
forma de captar a atencao de patrocinadores. Este painel, juntamente com o das atletas,

foi responsavel por abordar a qualidade do produto.

As atletas falaram na aposta na comunicagao, no estilo de vida e na divulgagéo pessoal

das atletas, trazendo estas variaveis para estudo também.

Com o auxilio da Figura 27, é possivel relacionar os temas abordados na questéo

numero 6 e o género dos participantes do estudo.
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Figura 27

Mapa de projeto - Relagao sexta questao e Género
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Nota: Extraido a partir do Software NVIVO 14. Fonte: Elaboragao prépria.

Nesta questao optou-se por se fazer a comparagao entre géneros e as respostas. Como
€ possivel ver pelo mapa, s6 o sexo feminino falou na responsabilidade social, enquanto
0 sexo masculino mencionou a valorizagao bilateral, a promog¢ao da igualdade de género
e as novas relagdes. Ambos referem o fundo de maneio, o crescimento e
desenvolvimento, a visibilidade, o engagement e a sustentabilidade das equipas como

beneficios.

A Figura 28 demonstra que cédigos foram abordados por cada um dos painéis na sexta

questéo.
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Figura 28

Mapa de projeto - Relagao sexta questao e Painel
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Nota: Extraido a partir do Software NVIVO 14. Fonte: Elaboragao prépria.

Olhando para a mesma questdo, mas agora dividida por painéis, temos uma visao

diferente da situacao.
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Os agentes desportivos e os diretores de comunicagédo e de marketing dos clubes
trouxeram os pontos da promocgao da igualdade de género, a valorizagao bilateral, a

novas relacdes e o engagement.

Os trés painéis mencionaram o fundo de maneiro, a sustentabilidade das equipas de
futebol feminino e o crescimento e desenvolvimento o que demonstra a importancia visto

por todos nestes fatores.

No que diz respeito a visibilidade e a responsabilidade social, apenas segundo painel

mencionou estes tépicos como beneficios.

A Figura 29 é uma representacdo do mapa de projeto da oitava questao face aos

diferentes painéis.

Figura 29
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Nota: Extraido a partir do Software NVIVO 14. Fonte: Elaboragao propria.

Nesta questdo, temos novamente o problema de codigos secundarios ndo estarem
presentes. Dessa forma estdo em falta: atrair publico-alvo, eficacia de campanhas e

imagem das marcas.

Atrair publico-alvo foi, em conjunto com a diferenciagédo, mencionada por dois dos
painéis, o dos agentes e o das atletas.
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Vantagens faladas apenas pelos agentes foram a eficacia de campanhas, a imagem das

marcas, as especificidades do publico-alvo e as especificidades da comunicacgao.

Os diretores de comunicagao e marketing dos clubes mencionaram a defesa de valores
e 0 aumento do investimento, sendo que em conjunto com as atletas foi enaltecido o

reconhecimento e valorizagao.

A relacao entre as mengdes de cada um dos codigos da nona questao e o género dos
entrevistados esta representada na Figura 30.

Figura 30
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Nota: Extraido a partir do Software NVIVO 14. Fonte: Elaboragao prépria.
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Nesta questdo conseguimos ver que tanto o género como masculino como o feminino
acabam por referir as mesmas dificuldades, enaltecendo a limitacdo orgamental, as
limitagbes do publico-alvo, a dimensao do mercado, a visibilidade gerada e a escassez

de dados. Apenas o género feminino mencionou a mentalidade da sociedade.

O mapa de projeto que permite estudar a relacao entre as respostas da nona questéo e

os painéis do estudo esta ilustrado na Figura 31.

Figura 31
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Nota: Extraido a partir do Software NVIVO 14. Fonte: Elaboragao proépria.

Vendo agora a mesma questdo, mas da perspetiva dos painéis, depreendemos que
tanto as atletas como os agentes desportivos assumem a dimensado do mercado como
entrave. No que diz respeito a visibilidade gerada e as limitagdes do publico-alvo apenas
os diretores de comunicagdo mencionaram, sendo que, em conjunto com as atletas,

identifiquem a mentalidade da sociedade como dificuldade e, assim como os agentes,
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reconhecam também a limitagdo orcamental e a escassez de dados como

problematicas.

A Figura 32 demonstra o comportamento entre os codigos da décima questdo e os

diferentes painéis.

Gdl"Oa

Figura 32
Mapa de projeto - Relagdo décima questéo e Painel
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Nota: Extraido a partir do Software NVIVO 14. Fonte: Elaboragao propria.

Para a ultima questao temos bastantes perspetivas dos diferentes intervenientes.

Apenas os agentes mencionaram o investimento em pesquisas e dados. Este painel
identificou ainda, em conjunto com o terceiro painel, a criagdo de novas parcerias e,
juntamente com os diretores de comunicac&o e marketing dos clubes, nomeou o uso de

fatores sociais, a expansao das transmissdes e ativagao das marcas.

O segundo painel foi responsavel por mencionar o envolvimento com o publico,

enquanto o terceiro trouxe a comunicagao especifica como medida a implementar.

Por fim, todos os painéis reconheceram a promogéao da modalidade como estratégia a

ter em consideracao para promover o futebol feminino.
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6. CONCLUSOES

Com o desenvolvimento deste estudo, podemos afirmar que de facto o sponsoring é
uma ferramenta capaz de impulsionar o futebol feminino. Assumindo as diferentes
abordagens possiveis para analisar os efeitos desta estratégia, foram definidos trés
caminhos para serem aprofundados: segmentagdo das marcas envolvidas, clubes

enquanto marcas e impactos da sua relagdo para o crescimento.

Tem sido possivel observar um crescimento do futebol feminino ao longo dos ultimos
anos. Esta tendéncia é verificada com um aumento de 61% das receitas dos 15 clubes
com mais fundos préprios na Europa na época 2022/23 (Deloitte, 2022) e dos
constantes investimentos em melhoria e desenvolvimento por parte dos clubes, como

frisado pelos entrevistados da investigagao.

Nao existem ainda estudos que permitam a comunidade cientifica afirmar com toda a
certeza que as caracteristicas das marcas que patrocinam tém de estar diretamente
ligadas ao que é patrocinado. No entanto, de acordo com Zong (2023), a deciséo e
forma de patrocinar depende n&o s6 do posicionamento do patrocinador, como também
das suas proprias caracteristicas. Esta ideia de que é importante existir harmonia entre
a entidade patrocinada e a patrocinadora vem a confirmar o concluido na revisdo de
literatura e analisado a partir dos dados recolhidos. De facto, foi observado que os
participantes deste estudo consideram que as caracteristicas dos espectadores de

futebol feminino acabam por influenciar as decisées de parceria.

Podemos notar que existe a consciéncia de que o mercado do futebol feminino se
distingue dos demais, n&o s6 pelas diferengas observadas nos adeptos, principalmente
comportamentais, como também pelo jogo em si. Tratando-se de um desporto praticado
por mulheres, a luta pela igualdade de géneros também acaba por influenciar e atrair

novas parcerias.

Os clubes ja comegam a ser vistos como marcas importantes, sendo a lealdade dos
adeptos crucial para o seu éxito (Joseph and Reghunathan, 2021). As organizagdes
desportivas destacam-se pela proximidade como os seus fas, tendo uma base de
consumidores fiéis durante a vida inteira, na maioria dos casos. E vital que esta relagéo
seja alimentada com cautela e que todas as parcerias efetuadas estejam alinhadas com

os valores do clube.

O futebol é cada vez mais visto como um negdcio devido a sua visibilidade mundial e

as receitas geradas. Posto isto, existe interesse econdmico por parte das empresas em
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se associar a este movimento. Estas relagdes, como referido pelos participantes do
estudo, trazem beneficios para a estrutura interna dos clubes e aumentam a
possibilidade de gerar novas parcerias. Esta paixdo presente nos consumidores de
futebol acaba por ser também um fator aliciante para as organizagbes, uma vez que, ao
aliarem-se a um clube, estdo também a atingir esses mesmos consumidores o que

acabara por trazer receitas.

O sponsoring ¢ uma ferramenta capaz de gerar receitas para os clubes, como
comprovado nos pontos 2.2.1 e 2.2.2. Qualquer apoio financeiro da a possibilidade de
investimento por parte das entidades desportivas na sua estrutura interna. Este tipo de
acdes permitem a melhoria das condi¢gbes das atletas e permitem um aumento da
qualidade do jogo o que atrai mais espectadores. Este aumento de visibilidade acaba
por captar novas parcerias, sendo por isso possivel relacionar o crescimento do futebol

feminino com os patrocinios que possam surgir.

Os entrevistados mencionaram que a presenca de marcas tem tendéncia a melhorar a
visibilidade. Esta propensdo facilita a ascensdo do desporto, como ja mencionado
previamente, de forma a captar mais entidades capazes de investir e permitindo, pelo

crescente interesse do publico, 0 aumento das emissodes televisivas.

Algumas das dificuldades apontadas pelos entrevistados prendem-se com o facto de a
modalidade ainda se encontrar em fase de crescimento, ndo tendo ainda o impacto de
outras. A escassez de dados também é considerada um entrave, pois ndo existem ainda
dados relativamente a eficacia destas estratégias. Ainda que existam medidas
apontadas pelos participantes do estudo para impulsionar o futebol feminino, as marcas

apresentam algum receio por todo o risco associado.

Em suma, esta dissertagdo contribui para a demonstracdo do impacto efetivo do
sponsoring no futebol feminino. E uma ferramenta de comunicagdo de marketing que
gera ganhos para todas a partes envolvidas. Sendo o futebol feminino considerado uma
oportunidade no desporto, € tempo de se investir, ajudando a fazer crescer este

desporto.
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7. LIMITACOES E RECOMENDAGCOES

No decorrer deste estudo foram varias as limitagdes encontradas que se apontam neste
capitulo. Apresentam-se também aqui algumas recomendagdes para estudos futuros

que podem orientar a pesquisa nesta area.

A principal limitagdo sentida nesta investigacdo prendeu-se com a abordagem
metodoldgica. Dado o teor do estudo, optou-se pela realizagdo de entrevistas
estruturadas com amostragem por conveniéncia, como referido no ponto 4.2 desta
dissertacdo. Sendo necessaria a participacao de atores das entidades envolvidas no
futebol feminino, sentiu-se dificuldade na adeséo ao processo da entrevista, uma vez
que a sua difusdo foi efetuada em alturas criticas para todos os envolvidos (final de
época desportiva). Ainda que tenham sido feitos contactos para a obtencdo de um
estudo com maior abrangéncia, ou seja, maior numero de participantes, a

disponibilidade reduzida por parte dos intervenientes dificultou este ensejo.

Para além da fraca adeséo, foi também necessario adaptar o plano inicial de entrevistas
semiestruturadas em formato presencial ou via video chamada pela questdo da

disponibilidade reduzida e da distancia a que se encontravam os entrevistados.

Também na revisao de literatura destacou-se a falta de estudos realizados sobre o tema
do sponsoring no futebol feminino. Apesar de ser um tema que tem vindo a ganhar
interesse, nao existem ainda muita investigacao com carater cientifico que aborde esta
problematica; isto, leva a menor diversidade de abordagens confrontando diferentes

pontos de vista.

No que diz respeito a recomendagdes para futuros trabalhos neste ambito, sera
desejavel um aumento do numero de participantes, de forma a intensificar e diversificar
a amostra e enriquecer a informacao qualitativa. De notar que, em caso de novo estudo,
a criagcao de novos painéis com diferentes perfis profissionais podera ser uma mais-

valia.

Sugere-se também a abordagem metodoldgica de carater quantitativo obtendo a visao
do publico do futebol feminino de maneira a compreender a perspetiva dos mesmos

relativamente as parcerias.
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APENDICES

Apéndice I: Modelo de e-mail enviado e solicitar participacédo no estudo

Boa tarde, Dr./Dra. (nome do/da potencial entrevistado/a),

O meu nome é Sara Jerénimo e sou aluna de mestrado em Direcdo Comercial e
Marketing do Instituto Superior de Administragdo e Gestao (ISAG), estando a realizar a
minha dissertacdo de mestrado sob a orientacédo do professor doutor Anténio Lopes de

Almeida, sendo o mesmo responsavel por me facultar o seu contacto.

O tema do meu estudo € " Impactos do Sponsoring na afirmacao do Futebol Feminino"

seguindo, em anexo, o descritivo mais pormenorizado.

Dado o tema, a sua participacdo nesta investigacdo seria fundamental dado o seu

conhecimento na area.

Gostaria de saber da sua disponibilidade para participar neste estudo, sendo que podera
fazé-lo de forma presencial, via video chamada, através de email, com resposta a

Google Forms ou via chamada telefonica.

Trata-se de uma breve entrevista composta por algumas questdes de opinido.

Agradeco desde ja a sua atengdo, a minha disponibilidade é total para todas as questdes

que possam surgir.

Com os melhores cumprimentos,

Sara Jerénimo
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Apéndice Il: Convite a participagdo no estudo - Apresentacdo da Pesquisa — e-mail
enviado para os potenciais entrevistados

“Impactos do Sponsoring na afirmacéo do Futebol Feminino™

Trabalho de Mestrado em Diregdo Comercial e Marketing - ISAG

Resumo

O futebol feminino esta em ascensdo, marcade por recordes de audiéncias, pelo
aumento de transmissdes e pelo crescimento da procura de merchandising tanto de
clubes como de selegdes nacionais.

No entanto, persistem algumas questdes desafiantes, tais como a ainda fraca aposta na
transmissdo de jogos e a desigualdade nos investimentos por parte das marcas face ao
realizado em equipas masculinas.

O trabalho de pesquisa em curso visa explorar o impacto geral do sponsoring/ patrocinio
enguanto instrumento de comunicacdo de marketing no futebol feminino. Foca-se no
seu potencial contributo para a visibilidade e afimacdo deste desporio e
simultaneamente para a notoriedade e imagem das marcas patrocinadoras.

Mais especificamente procura-se entender:

a) Em que medida o pubiico-alvo das marcas patrocinadoras podera ser um fator
deferminante no patrocinio do futebol feminino e, dessa forma, aumentar a
visibifidade de ambos?

b) Qual o Impacto dos patrocinios no futebol feminino para a consfrugdo e
fortalecimento da marca dos clubes, considerando a paixdo dos adeptos e a
fidelidade gerada?

c) De gue forma a colaboragdo mais estreita enire clubes e marcas patrocinadoras
no futebol feminino pode contribuir para o crescimento sustentado deste desporto?

Para dar resposta as questdes especificas optou-se por recolher a opinido junto de
perscnalidades ligadas a trés painéis complementares:

Painel | - Agentes desportivos (preferéncia ligados ao Futebol),
Painel Il - Diretores de comunicagdo/ marketing de clubes desportivos
Painel |1l - Atlefas (futebol feminino)

Desta forma, conseguir-se-a obter uma compreensio mais abrangente sobre o tema
permitindo, com base nos resultados, apurar consideragdes tedricas mas sobretudo
praticas que possam contribuir para o desenvolvimento e afirmacdo do futebol feminino.

Sara Jeronimo

A. Lopes de Almeida
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Apéndice Ill: Suporte do guido da Entrevista Google Forms — Instrumento de pesquisa

1030

European Business Scho

Impactos do Sponsoring no Futebol
Feminino

Esta entrevista enquadra-se numa investigagado no Ambito de uma tese de Mestrado em
Direcao Comercial e Marketing, realizada no Instituto Superior de Administragdo e Gestao
(ISAG).

Com a realizacdo desta entrevisia pretende-se estudar o
impacto do sponsoring no futebol feminino no contexto portugués.

Os resultados obtidos serdo utilizados apenas para fins académicos (dissertagdo de
Mestrado), sendo realgado que as respostas dos entrevistados representam apenas a sua
opinido individual e ndo da organizagéo desportiva a que pertencem.

O questionério é anénimo, ndo devendo por isso colocar a sua identificagdo em qualquer

parte do mesmo.
Nao existem respostas certas ou erradas. Por isso solicitamos que responda de forma

espontanea e sincera a todas as questdes.
Obrigado pela sua colaboragéo.

sararjeronimo(@gmail.com Switch account &

G2 Not shared
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Impactos do Sponsoring no Futebol
Feminino

sararjeronimo@gmail.com Switch account &

£ Not shared

* Indicates required question

Expectativas

Com esta questao, pretende-se entender qual a sua expectativa
para o futuro do futebol feminino em Portugal.

Tendo em conta a sua experiéncia, quais sao as suas expectativas quanto ao *

D¢ : [az0?
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O publico alvo e a visibilidade

Nesta secgdo procura-se entender se o publico alvo das marcas pode ou ndo ser um fator
importante para a relagdo entre as marcas e o futebol feminino.

Pensa que o tipo e carateristicas do publico-alvo das marcas podera ser um fator *
decisivo para que estas invistam em patrocinios no futebol feminino?

Your answer

Na sua opinido, quais sado os principais fatores que as marcas devem ter em *
conta ao decidir patrocinar o futebol feminino?

Your answer

De que forma se conseguiria chamar a aten¢é@o/ captar novos patrocinios (novas *
marcas) para o futebol feminino?

Your answer

Back Next G Page 3 of 6 Clear form
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Clubes enquanto marcas

Nesta sec¢do pretende-se compreender de que forma o sponsoring poderd afetar o
fortalecimento das marcas dos clubes, tendo em conta a fidelidade e paixdo ja existentes
nos adeptos.

Pensa que os patrocinios tém influéncia na imagem dos clubes junto dos

adeptos? Se sim, de que forma?

Your answer

No seu ponto de vista, quais os principais beneficios que os clubes de futebol
feminino tém obtido com os patrocinios e patrocinadores?

Your answer

No contexto do futebol feminino, de que forma os patrocinios poderao afetar/
alterar a paixao dos adeptos e a sua fidelidade ao clube?

Your answer
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Parcerias

Nesta secc¢do procura-se estudar se a criagcdo de parcerias exclusivas para o futebol
feminino podera ou ndo ajudar no crescimento do mesmo.

Consegue identificar vantagens na utilizacao de patrocinios exclusivos paraas  *
equipas de futebol feminino?

Your answer

No contexto do futebol feminino, que dificuldades consegue prever na captacdo *
de patrocinios das marcas comerciais?

Your answer

Que tipo de iniciativas ou medidas poderiam ser implementadas, em colaboracéo *
com as marcas comerciais, para promover o futebol feminino?

Your answer
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Identificagdo da Amostra

Nesta seccéo serdo recolhidos dados pessoais para ajudar na anélise das respostas e
possiveis resultados.

Painel a que pertence *

O Painel | - Agentes desportivos
O Painel Il - Diretores de comunicag@o/ marketing de clubes desportivos

O Painel IIl - Atletas

Género *

O Feminino

O Masculino

O Qutro

Faixa Etaria *

<18
18-24
25-34

35-49

OO OO0O0

>50

Back m C———  Page 6 of 6 Clear form
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Apéndice IIV: Modelo de mensagem enviada através da rede social Instagram a pedir
colaboragéo no estudo

Ola (nome do/da potencial entrevistado/a)!

O meu nome ¢é Sara Jerénimo e estou neste momento a realizar a minha dissertacao de
mestrado com o tema “Impactos do Sponsoring na afirmagao do futebol feminino”. Para
este estudo estou a realizar entrevistas a trés painéis diferentes, sendo que um deles é
o dos/das (identificagao do painel). Por isso mesmo, gostaria de saber se poderia contar
com a tua participagdo! Sao apenas algumas questdes de opinido e para colmatar
possiveis entraves na recolha de dados, foi-me sugerido a criagao de um Google Forms
para facilitar! Segue o link caso consigas ajudar-me nesta etapa importante:
https://forms.gle/xSUQehKa4vk2QXsT8

Obrigadal
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Apéndice V: Modelo de mensagem enviada através da rede social Whatsapp a pedir
colaboragédo no estudo

Boa tarde, Dr./Dra. (nome do/da potencial entrevistado),

O meu nome é Sara Jerénimo e sou aluna de mestrado em Direcdo Comercial e
Marketing do Instituto Superior de Administragdo e Gestao (ISAG), estando a realizar a
minha dissertacdo de mestrado sob a orientacédo do professor doutor Anténio Lopes de

Almeida.

Na procura de contactos, encontrei o seu na pagina de Instagram (nome da pagina) e

tomei a liberdade de entrar em contacto consigo.

O tema do meu estudo é " Impactos do Sponsoring na afirmacéo do Futebol Feminino"

seguindo, em anexo, o descritivo mais pormenorizado.

Para a realizacéo desta investigacao, foi escolhida a realizagdo de entrevistas. Tendo
em consideracdo o tema, a participagdo do/da Dr./Dra. (nome do/da potencial
entrevistado) neste estudo seria fundamental ndo sé por representar atletas do meio

como também por pertencer a um dos painéis do estudo: (identificagdo do painel).

Para facilitar ndo s6 a recolha das respostas dos diferentes intervenientes, como
também para ajudar na andlise das mesmas, pensando desde ja na disponibilidade
reduzida de alguns participantes, foi sugerido, pelo meu orientador, a criagdo de um

Google Forms.

Envio o link do mesmo, com todas as questdes, para que possa verificar o teor das
perguntas e divulgar, se possivel, com todos individuos que considerar pertinentes,

sendo que quanto maior for a amostra, maior sera a fiabilidade dos resultados.

Segue entao o] link para preenchimento e possivel partilha:
https://forms.gle/xSUQehKa4vk2QXsT8

Trata-se de uma breve entrevista composta por algumas questdes de opinido.

Agradeco desde ja a sua atengdo, a minha disponibilidade é total para todas as questdes

que possam surgir.
Com os melhores cumprimentos,

Sara Jerénimo
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Apéndice VI: Modelo de e-mail enviada para entidades a pedir colaboragao no estudo

Boa tarde,

O meu nome é Sara Jerénimo e sou aluna de mestrado em Direcdo Comercial e
Marketing do Instituto Superior de Administragdo e Gestao (ISAG), estando a realizar a
minha dissertacdo de mestrado sob a orientacédo do professor doutor Anténio Lopes de

Almeida.

O tema do meu estudo € " Impactos do Sponsoring na afirmacao do Futebol Feminino"

seguindo, em anexo, o descritivo mais pormenorizado.

Para a realizacao desta investigacao, foi escolhida a realizagao de entrevistas. Tendo
em consideracdo o tema, a participacdo da (nome da entidade) neste estudo seria
fundamental ndo s6 por representarem atletas do meio como também por pertencerem

a um dos painéis do estudo: (painel a que pertencem).

Para facilitar ndo s6 a recolha das respostas dos diferentes intervenientes, como
também para ajudar na andlise das mesmas, pensando desde ja na disponibilidade
reduzida de alguns participantes, foi sugerido, pelo meu orientador, a criagdo de um

Google Forms.

Envio desde ja o link do mesmo, com todas as questdes, para que possa verificar o teor
das perguntas e divulgar, se possivel, com todos os colaboradores que considerem
adequados, sendo que quanto maior for a amostra, maior sera a fiabilidade dos

resultados.

Segue entao o] link para preenchimento e possivel partilha:
https://forms.gle/xSUQehKa4vk2QXsT8

Trata-se de uma breve entrevista composta por algumas questdes de opinido.

Agradeco desde ja a vossa atengdo, a minha disponibilidade é total para todas as

questdes que possam surgir.

Com os melhores cumprimentos,

Sara Jerénimo
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