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A Experiéncia do Adepto em Dias de Jogo como Veiculo de Lealdade: Analise da
Jornada do Adepto do Sporting Clube de Braga

Resumo

O futebol ¢ a modalidade desportiva mais praticada e com maior nimero de adeptos a nivel
mundial. O seu impacto é eximio nas dimensdes social, econdmica e cultural e, por esse motivo,
as organizacdes desportivas sdo cada vez mais desafiadas a gerir estrategicamente o
relacionamento com os seus adeptos, proporcionando-lhes a melhor experiéncia possivel. Deste
modo, o presente relatorio de estagio tem como desafio compreender de que forma se pode
otimizar os processos de gestao do clube inerentes a jornada do adepto nos dias de jogo em casa,
para que se consiga melhorar a experiéncia vivida no Estadio Municipal de Braga. Este estudo é
fundamentado por conceitos relevantes na literatura e para o tema em questdo, nomeadamente
a identificacdo com a equipa, a experiéncia do adepto, a jornada do adepto, bem como o
comprometimento e lealdade do adepto. A abordagem adotada para este estudo foi a qualitativa,
de carater exploratorio. A recolha de dados conjugou ndo s6 dados primarios, através da
observacao direta em trés jogos do clube em casa e de nove entrevistas semiestruturadas, como
também dados secundarios, com a analise documental. As entrevistas foram realizadas a nove
sécios do Sporting Clube de Braga e foram, posteriormente, analisadas por meio de uma analise
de contetdo. De forma geral, os resultados obtidos revelam uma forte relacdo clube-adepto,
reforcada por um elevado envolvimento emocional, sentido de identidade e compromisso. No
entanto, esta relacao é condicionada por algumas fragilidades identificadas, essencialmente a nivel
experiencial e operacional. O principal /nsight deste estudo relaciona-se com o facto de o problema
identificado n&o estar subjacente a uma fraca ligacdo clube-adepto, mas sim na dificuldade que o
clube apresenta na conversao desse positivo relacionamento em experiéncias envolventes,
consistentes e, acima de tudo, diversificadas. Com base nestes resultados, estruturaram-se
recomendacoes relacionadas com a valorizacao do adepto, com a dinamizacdo da experiéncia
proporcionada em dias de jogo e com a otimizacao de pontos de contacto criticos da jornada atual.
O objetivo destas recomendacdes é orientar, de forma sustentada, o Sporting Clube de Braga na
melhoria da experiéncia que proporciona aos seus adeptos, reforcando, ainda mais, o

compromisso e lealdade dos mesmos.

Palavras-chave: Experiéncia do Adepto, Jornada do Adepto, Comprometimento do Adepto,

Futebol Profissional, Sporting Clube de Braga



The Fan Experience on Match Days as a Vehicle for Loyalty: Analysis of Sporting Clube
de Braga’s Fan Journey

Abstract

Football is the most widely played sport and the one with the largest number of fans worldwide. Its
impact is highly significant in social, economic and cultural terms and, for this reason, sports
organisations are increasingly challenged to manage their relationship with fans strategically by
providing them with the best possible experience. Accordingly, this internship report seeks to
understand how the club’s management processes related to the fan journey on home match days
can be optimised in order to improve the experience provided at the Estadio Municipal de Braga.
This study is grounded in concepts that are relevant both in the literature and to the topic under
analysis, namely team identification, fan experience, fan journey, as well as fan engagement and
fan loyalty. A qualitative and exploratory approach was adopted. Data collection combined primary
data, through direct observation of three home matches and nine semi-structured interviews, with
secondary data through documentary analysis. The interviews were conducted with nine Sporting
Clube de Braga members and were subsequently analysed through content analysis. Overall, the
findings reveal a strong club—fan relationship, reinforced by high emotional involvement, a strong
sense of identity and commitment. However, this relationship is constrained by several
weaknesses, mainly at the experiential and operational levels. The main insight of this study is that
the identified problem does not stem from a weak club—fan relationship, but rather from the club’s
difficulty in converting this positive relationship into engaging, consistent and, above all, diversified
experiences. Based on these findings, recommendations were structured around fan recognition,
the enhancement of the match-day experience and the optimisation of critical touchpoints in the
current fan journey. The purpose of these recommendations is to provide Sporting Clube de Braga
with grounded guidance for improving the experience it offers its fans, further strengthening their

engagement and loyalty.

Keywords: Fan Experience, Fan Journey, Fan Engagement, Professional Football, Sporting Clube

de Braga
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1. INTRODUGAO
1.1.Enquadramento e justificacao do tema

Este relatorio reporta o trabalho realizado ao longo do estagio curricular no departamento de
marketing e eventos do Sporting Clube de Braga, com uma duracdo de trés meses, no periodo
compreendido entre 15 de setembro e 15 de dezembro de 2025. O clube demonstrou a
necessidade de melhorar a sua gestao da experiéncia do adepto em dias de jogo no Estadio
Municipal de Braga, de forma a focar mais a sua abordagem na experiéncia e no envolvimento

dos seus adeptos.

O Sporting Clube de Braga ¢ um clube que se tem vindo a destacar consistentemente no futebol
profissional, tanto a nivel nacional como internacional. Este crescimento exige que o clube se
mantenha em constante evolucao, sendo a experiéncia proporcionada a massa adepta um
elemento crucial de todo esse processo. Posto isto, este desafio € importante para o clube, pelo
facto da experiéncia vivida no Estadio Municipal de Braga se revelar num ativo estratégico para
fortalecer o comprometimento e ligacdo com os seus adeptos. Da mesma forma, pode aumentar
a afluéncia ao estadio e aumentar comportamentos de consumo. Assim, a compreensao de toda
a jornada do adepto, bem como a identificacdo de pontos estratégicos a melhorar, assumem-se
fundamentais para auxiliar o clube na implementacao de praticas/iniciativas mais adequadas aos

seus adeptos.

O desafio identificado ndo surge por acaso: esta inerente a transformacao da propria industria do
desporto, no sentido em que os clubes estdo preocupados ndo s6 com a questao competitiva,

como também com a envolvéncia dos seus adeptos.

Nos ultimos anos, a industria do desporto tem demonstrado um crescimento constante,
envolvendo bilides de pessoas mundialmente (Geng et al., 2025). Esta industria distingue-se de
qualquer outra, visto que o seu “produto” &€ complexo, imprevisivel e de elevada heterogeneidade
(Ladhari et al., 2022), onde cada jogo é unico e o desempenho das equipas incontrolavel, devido

aos diversos fatores que podem, involuntariamente, surgir.

O futebol detém o maior destaque neste setor, constituindo a modalidade que possui mais
adeptos. Segundo o “Global Sports Report’ de 2025 da Nielsen, cerca de 51% da populacao

mundial considera-se fa de futebol, o que destaca o importante posicionamento deste desporto na



industria em que se insere e na economia mundial. Em Portugal, o futebol também apresenta um
papel fundamental na economia, sendo que contribuiu com 958 milhdes de euros para o Produto

Interno Bruto (PIB) portugués na época 2024/2025 (Liga Portugal, 2026).

Apesar destas contribuicdes para fins econémicos, o futebol também tem um papel
imprescindivel nas dimensdes cultural e social. Essencialmente a nivel europeu, os clubes
destacam-se como representaces de identidade, comunidade e de tradicdes que passam de
geracdo em geracdo, o que implica que as organizacdes desportivas reunam esforcos para
elaborar estratégias cujo foco seja potencializar o compromisso e o envolvimento dos seus adeptos

a longo-prazo (Ladhari et al., 2022).

Para este efeito, compreender a experiéncia do adepto em dias de jogo e identificar
oportunidades de melhoria, pode auxiliar no alcance desse objetivo. A literatura reforca que a
experiéncia do adepto é de carater multidimensional e que é estruturada ao longo de toda uma
jornada, sendo esta constituida por pontos de contacto, ou seja, momentos de ligacao clube-adepto
(Lemon & Verhoef, 2016). Na ética do futebol profissional, coloca-se a necessidade de observar
estes pontos para além daquilo que é o jogo. E imprescindivel que se aborde o jogo de futebol
como o servico e o adepto como o consumidor (Sarstedt et al., 2014) que, como qualquer outro,
deseja ver as suas necessidades saciadas. Atualmente, este tipo de consumidor nao pretende ter
uma participacdo passiva, valoriza experiéncias mais envolventes (Silveira et al., 2019). Apesar do
proposito central da deslocacdo ao estadio remeter diretamente ao desempenho positivo da
equipa, a valorizacdo do papel do adepto e a insercdo de iniciativas que reforcem o seu
comprometimento, podem contribuir para fortalecer o envolvimento destes e, acima de tudo, criar

relacionamentos duradouros (Theodorakis, 2014).
1.2. Tema, desafio e objetivos gerais

O tema deste relatdrio de estagio ¢ “A Experiéncia do Adepto como Veiculo de Lealdade: Analise
da Jornada do Adepto do Sporting Clube de Braga”, sendo que se pretende responder ao seguinte
desafio: “De que forma se pode otimizar os processos de gestao do clube inerentes a jornada do
adepto nos dias de jogo em casa, para que se consiga melhorar a experiéncia vivida no Estadio

Municipal de Braga?”.



Para dar resposta ao desafio, definiram-se os seguintes objetivos gerais:

e Perceber a jornada atual do adepto do Sporting Clube de Braga em dias de jogo em casa;

e Analisar a experiéncia vivida pelos adeptos do clube no decorrer dessa jornada e, com

isso, identificar pontos positivos, mas, acima de tudo, os problemas sentidos;

e Dar recomendacdes ao clube sustentadas pela informacdo conseguida, aliadas ao

contexto atual do clube.

Este relatorio foca-se, ao nivel tedrico de suporte, em conceitos centrais para a compreensao da
relacdo clube-adepto, nomeadamente, a identificacdo com a equipa, experiéncia do adepto,
jornada do adepto, comprometimento do adepto, e lealdade. Estes conceitos permitem enquadrar
a forma como se desenvolve a ligacdo emocional e psicolégica ao clube, como esse envolvimento
¢ vivido ao longo da jornada do adepto do Sporting Clube de Braga e de que modo a experiéncia

pode influenciar o seu comprometimento e, posteriormente, a sua lealdade.

Em articulacdo com esta fundamentacdo tedrica, foi adotada uma abordagem metodoldgica
qualitativa, de caracter exploratorio, recorrendo-se a entrevista semiestruturada como técnica de
recolha de dados. Esta opcdo metodolégica permite aprofundar as percecdes, experiéncias e
significados atribuidos pelos adeptos a sua relacdo com o clube e a sua jornada enquanto

consumidores e participantes da experiéncia desportiva.

As recomendacdes apresentadas no relatorio resultam da conjugacdo entre a fundamentacao
tedrica, o diagnostico da jornada atual do adepto e a analise das entrevistas semiestruturadas.
Desta forma, procuram refletir uma articulacéo coerente entre os contributos conceptuais, 0s

dados empiricos recolhidos e a analise estratégica desenvolvida ao longo do relatorio.

Com a realizacdo deste projeto, sera possivel obter uma melhor compreensdo da experiéncia e
envolvimento dos adeptos de uma modalidade mundialmente reconhecida, o futebol, num dos
clubes mais reconhecidos em Portugal. Para além disso, espera-se que 0s /nsights retirados deste
projeto sejam Uteis para o SC Braga, auxiliando a gestao da experiéncia do adepto na sua evolucéo,
implementando, assim, iniciativas estratégicas, mas, acima de tudo, focadas em agregar valor ao

adepto.



1.3. Estrutura do relatorio de estagio

O relatério de estagio esta subdividido em seis capitulos, sendo o primeiro referente a presente

Introducao.

0 segundo capitulo é referente a Revisao de Literatura, onde se realiza um enquadramento tedrico
do estudo, abordando conceitos como identificacdo com a equipa, experiéncia e jornada do

adepto, assim como o comprometimento e lealdade, essenciais para sustentar o trabalho.

No que diz respeito ao terceiro capitulo, este apresenta a Metodologia. Neste capitulo aborda-se o
desenho do estudo, as técnicas de recolha de dados, tanto secundarios como primarios, define-

se a populacao e amostra, assim como o procedimento utilizado para a analise de dados.

O quarto capitulo diz respeito aos Resultados, onde, em primeiro lugar, se apresenta um
diagndstico da jornada atual do adepto do Sporting Clube de Braga e, de seguida, os resultados

obtidos com as entrevistas semiestruturadas realizadas a sécios do clube.

No quinto capitulo realiza-se a Discussao dos Resultados obtidos e, a partir dessas conclusoes,
dos objetivos definidos e da revisao de literatura realizada, estruturam-se as Recomendacdes para

0 clube.

Por fim, o presente relatério termina com o capitulo seis, a Conclusdo, onde sdo destacadas as
consideracdes finais, como a sintese do estudo, as respetivas contribuicdes e as limitacdes e

sugestdes para pesquisas futuras.



2. REVISAO DE LITERATURA

No contexto atual do desporto e principalmente na modalidade do futebol, é exigido aos clubes
gue nao so6 garantam a sustentabilidade do seu desempenho desportivo, mas também a gestao
da relacdo com os seus adeptos (Lemon & Verhoef, 2016; Yoshida et al., 2014).

No ambito do estagio curricular realizado no Sporting Clube de Braga, colocou-se a necessidade
de entender de que forma a experiéncia e o comprometimento do adepto podem ser otimizados
nas diversas interacoes destes com o clube, especificamente em dias de jogo. Esta exigéncia parte
do pressuposto que estas interacées podem vir a tornar-se em relacionamentos duradouros e,

assim, constituirem um ativo imprescindivel a ser desenvolvido pelo Sporting Clube de Braga.

Neste capitulo sao contextualizados os principais conceitos que sustentam os temas abordados
no estagio curricular. O capitulo é composto, inicialmente, pela analise do conceito Identificacao
com a Equipa (7eam ldentification). De seguida, aborda-se a conceptualizacdo de Experiéncia do
Consumidor (Customer Experience) e o seu contexto em dias de jogo, assim como a Jornada do
Consumidor/Adepto (Customer Journey). Posteriormente, aborda-se o Comprometimento do
Consumidor (Customer £Engagemen) e a sua aplicacdo ao contexto desportivo, o
Comprometimento do Adepto (Fan Engagement). Por fim, salienta-se a Lealdade do Adepto (Fan
Loyalty), como consequente do Comprometimento do Adepto (Fan Engagemeni. Com este

desencadeamento, é possivel iniciar a construcdo de intervencdes Uteis e com fundamento.

2.1. Identificacao com a equipa ( 7eam Identification)

No contexto do desporto e do futebol em particular, a identificacdo do adepto com a equipa refere-
se ao grau de preferéncia de uma pessoa por uma equipa em questao, desenvolvendo um vinculo

psicologico (Wann & Branscombe, 1993).

Para além desta sensacdo de conexao, a identificacdo com a equipa também se revela na
capacidade que os adeptos tém de suportar desempenhos, sejam positivos ou negativos, como se
fossem seus (Yoshida et al., 2014). Os mesmos autores reforcam que a identificacdo com a equipa
atua como um antecedente do comprometimento do adepto, deste modo, os adeptos acabam por
investir mais no relacionamento com as equipas se estiverem efetivamente mais envolvidos e

zelosos.



A identificacdo com a equipa pode ser compreendida a luz da Teoria da identidade social de Tajfel
& Turner (1986) que explica que pessoas individuais se identificam e relacionam com grupos
sociais de relevo. Ao pertencer a estes grupos sociais, acabam por reunir caracteristicas, valores
e crencas em comum (Hogg & Abrams, 1988). No entanto, na vertente desportiva, Heere & James
(2007) acreditam que esta ligacdo nao deve ser considerada unidimensional e que, aliada a
identificacdo com a equipa, surge a valorizacdo do seu significado emocional. Neste seguimento,
a relacdo adepto-clube engloba ndo s6 mecanismos psicologicos, como também cognitivos e
sociais, tais como: envolvimento emocional, interconexao do “se/f’ (Heere & James, 2007, p. 69)

e da equipa e a interdependéncia grupal, respetivamente.

Este conceito tem sido usado na literatura como um antecedente importante da lealdade do adepto
(Madrigal, 1995; Matsuoka et al., 2003; Trail et al., 2005). Niveis mais elevados de identificacéo
do adepto com a equipa, podem influenciar positivamente a percecdo que os adeptos tém do
desempenho desta e do ambiente vivido no estadio, o que podera contribuir para a lealdade
(Woratschek et al.,2020). Da mesma forma, adeptos com maiores niveis de identificacdo com a
equipa sao mais provaveis a estarem envolvidos em comportamentos nédo transacionais, como a
partilha de ideias com outros adeptos e o apoio mutuo, e de cooperacao (Yoshida et al., 2014).
Assim, a identificacdo com a equipa, para além de ajudar no surgimento da lealdade, também
impulsiona comportamentos relacionados com o envolvimento, fortalecendo a relacdo clube-

adepto.

As conceptualizacdées da identificacdo com a equipa mencionadas na literatura demonstram
abordagens ligeiramente divergentes. Perspetivas mais pioneiras acerca deste construto, como de
Hogg & Abrams (1988) e outras opinides baseadas na teoria da identidade social (Tajfel & Turner,
1986) abordam a identificacdo com a equipa como um meio de relacionamento e sentimento de
pertenca entre membros do grupo. Wann & Branscombe (1993) ampliam a visdo anterior,
envolvendo a componente emocional e psicologica desse relacionamento. Em contrapartida,
verifica-se que Yoshida et al. (2014) e Gwinner & Swanson (2003) refletem nesta ligacdo como

sendo composta por acoes especificas, desde cooperacao e até mesmo recomendacao.

Tendo em conta que o presente relatorio pretende perceber a experiéncia do adepto do Sporting
Clube de Braga em dias de jogo e de que forma pode afetar o comprometimento e consequente

lealdade, ter-se-a em conta uma perspetiva abrangente da identificacdo com a equipa, analisando



dimensdes sociais, como o sentido de comunidade entre adeptos, comportamentais, como a

predisposicdo para apoiar a equipa e emocionais, como o envolvimento emocional com o clube.

Assim, a identificacdo com a equipa revela-se importante para compreender a experiéncia do
adepto, sendo relevante contextualizar, no proximo subcapitulo, a experiéncia do consumidor e a

sua aplicacao a vertente desportiva.

2.2. Experiéncia do Consumidor (Customer Experience)

A experiéncia do consumidor € um conceito multidimensional que é caracterizado pelas respostas
cognitivas, emocionais, sensoriais, sociais e comportamentais do cliente relativamente as ofertas
proporcionadas pelas organizacOes durante as diversas etapas, conceptualizadas como jornada
do cliente com as marcas (Lemon & Verhoef, 2016). E um conceito fundamental no marketing,
evoluindo nas ultimas décadas de uma logica focada no produto e no negocio para uma
abordagem mais centralizada no consumidor e na otimizacado da sua experiéncia (Batat, 2024).
No mundo desportivo e aplicado ao caso do futebol, é imprescindivel estudar este tema, uma vez
que o adepto dispde de um conjunto de momentos, transcendentes ao jogo, que ditam a positiva
ou negativa experiéncia destes, onde o adepto quer ser integrado e nao ser meramente espetador

(Hyatt et al., 2013).

O conceito de experiéncia do consumidor é complexo e multidimensional, ndo existindo consenso
na literatura quanto a sua definicdo e dimensdes. Alguns autores conceptualizam a experiéncia do
consumidor de forma mais restrita, concentrando-se na sua dimensao comportamental (Harmeling
et al. (2017), enquanto outros reforcam que este conceito pode abranger tanto a dimensao
comportamental como a psicoldgica (Hollebeek et al., 2019). Embora existam inumeras definicdes
de experiéncia do consumidor e diferentes abordagens por parte dos autores ao longo dos anos,
a maioria dos investigadores concorda com a perspetiva de Lemon & Verhoef (2016), que reforca
a perspetiva multidimensional do conceito através das dimensdes cognitiva, emocional, sensorial,

social e comportamental.

Atualmente, as empresas sao obrigadas a integrar e coordenar os seus multiplos pontos de
contacto, de modo a garantir autenticidade e consisténcia em tudo aquilo que se comprometem
em atuar (Lemon & Verhoef, 2016). Na 6tica do marketing, a experiéncia do consumidor
transcende o ideal de comunicacao e venda forcada, atuando como fator de diferenciacdo. As

empresas que conseguem proporcionar experiéncias enriquecedoras e relevantes para o seu



publico-alvo irdao construir lacos de lealdade a longo prazo para com os seus clientes (desde a
recompra até a recomendacao e advocacia) e, assim, a experiéncia do consumidor para além de
ter um papel imprescindivel para a satisfacao surgir, € também um ativo que as empresas devem
assegurar para a obtencdo de vantagens competitivas nas suas industrias (Lemon & Verhoef,

2016).

No contexto do futebol os clubes também devem reunir esforcos para criar experiéncias que
envolvam os seus adeptos e devem fazé-lo através de multiplos contactos, para que se criem
ligacdes emocionais, satisfacao e lealdade entre os mesmos (Theodorakis, 2014). Atualmente, os
clubes tém a necessidade de se focar mais no adepto e na experiéncia que lhes proporcionam,
uma vez que competem diretamente com outras formas de entretenimento, por isso, devem
reforcar a experiéncia e identificacdo com o adepto para que isso ndo aconteca (Rahman et al.,

2024)

A experiéncia do adepto, neste relatorio, é aplicada aos dias de jogo no Estadio Municipal de
Braga, pelo que se revela importante abordar, de seguida, a experiéncia em dias de jogo de forma

global.

2.2.1. Experiéncia em dias de jogo

Gracas aos avancos na tecnologia, o consumidor de desporto da atualidade tem a sua disposicdo
inumeras possibilidades de assistir aos eventos desportivos do seu clube de eleicao através de
qualquer dispositivo eletrénico e ja ndo quer esperar para estes eventos e ser apenas um espetador
passivo (Silveira et al., 2018). Nos dias de hoje, estes adeptos, se forem ao estadio, querem ser
elementos participativos do jogo e, com isto, se os profissionais de marketing ndo formularem
solucdes estratégicas para colmatar esta necessidade, sera muito dificil conseguir atrai-los aos

eventos no estadio (Hyatt et al., 2013).

Os estadios de futebol concentram um ambiente intenso que envolve emocdo, sentido de
comunidade e pertenca, devido ao foco que a arquitetura dos mesmos apresenta (Frank & Steets,
2010); Edensor, 2015). Para que isto aconteca, & imprescindivel que a comunidade de adeptos
converta esta dinamica numa imensa atmosfera de jogo, para que o entusiasmo, fervor e paixao

pelo clube transparecam para o campo e motivem, de alguma forma, a equipa a desempenhar



uma melhor performance, o que fortalece o papel do adepto enquanto co-criador da experiéncia

em dia de jogo (Edensor, 2014).

O consumo de um jogo de futebol é marcado por um ambiente de partilha entre adeptos, visto
que estes dividem o espaco, 0os mesmos interesses, o tempo disponivel para se deslocarem ao
estadio e as mesmas motivacdes para o continuar a fazé-lo ao longo do tempo (Radman et al.,
2024). Estes autores destacam alguns fatores que influenciam a experiéncia vivida pelos adeptos,
nomeadamente a socializacdo em dias de jogo, o afeto pela equipa e interesse pelo futebol e a

prépria satisfacdo com o jogo.

Desta forma, pode-se concluir que a experiéncia em dias de jogo ¢ vista como um momento de
interacao social e de agregacao de valor para o adepto, onde sao conjugados impulsos emocionais,

sociais e relacionados com o préprio jogo, que juntos podem impactar a relacao clube-adepto.

A experiéncia é vivenciada ao longo de diferentes fases e pontos de contacto, logo é imprescindivel

abordar o conceito de jornada do adepto, apresentado no proximo subtopico.

2.3. Jornada do Consumidor/Adepto (Customer/Fan Journey)

A jornada do consumidor engloba as interacbes entre o consumidor e uma determinada marca
desde a pré a pos-compra, sendo este um processo que sustenta multiplos pontos de contacto
(Lemon & Verhoef, 2016; Palazén et al., 2022). Os denominados pontos de contacto dizem
respeito as interacOes criticas entre consumidor-marca, onde a experiéncia & construida em prol
da criacdo de valor e melhoria da relacdo com o cliente/adepto (Belch & Blech, 2018; McKenzie
and Royne, 2009). Quando se verifica uma incapacidade de gestdo dos pontos de contacto, esta

relacdo pode estar comprometida (Duncan & Moriarty, 2006).

Atualmente, com a digitalizacao, os consumidores relacionam-se com as marcas de outras formas,
como através das redes sociais, websitese apps. Deste modo, as organizacdes comecaram a gerir
0s pontos de contacto de forma omnicanal, ou seja, a coordena-los para que se assegure uma

comunicacao estratégica eficaz, o que complica a jornada do consumidor (Palazon et al., 2022).

Segundo Verhoef et al. (2015), a gestdo omnicanal refere-se a sinergia entre os diversos canais e
pontos de contacto com os consumidores, de forma a potencializar a experiéncia do cliente e o
desempenho em todos os canais. De facto, com uma boa gestao de todos os canais, é possivel

permitir que os consumidores possam decidir quando e como pretendem interagir com as marcas,
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tendo como consequéncia uma melhor satisfacao do cliente (Rodriguez et al., 2020). Para além
disso, a criacdo desta mensagem consistente nos multiplos canais pode intensificar a
autenticidade da marca (Massi et al., 2023), algo indispensavel nos clubes de futebol. Neste
enquadramento dos clubes de futebol, esta logica é muito importante: desde os bilhetes online,
aplicacao movel do clube, comunicacao por via de redes sociais, a propria experiéncia no estadio,
deve-se conseguir criar um ecossistema homogéneo, capaz de suportar os adeptos nos varios
momentos da jornada e que faca com que a sua experiéncia de passagem ao longo de todos os

canais seja impercetivel e descomplicada.

Os pontos de contacto podem ser distinguidos em controlados e nao controlados (Palazén et al.,
2022). S&o classificados como controlados quando as interacdes sao geridas completamente pela
empresa (brand-owned) ((Kuehnl, Jozic e Homburg 2019); em contraste, os pontos de contacto

ndo controlados referem-se a aspetos extrinsecos a organizacao (Palazén et al., 2022).

De forma geral, as organizacdes e clubes devem reunir esforcos para se adequarem aos
comportamentos dos seus consumidores, para que oferecam experiéncias fluidas e bem-
sucedidas (Palazon et al., 2022). Um dos grandes objetivos da gestdo da experiéncia do
consumidor é o desenvolvimento de jornadas que, nao s6 aumentem as vendas a curto-prazo,
mas que também promovam a lealdade do consumidor a longo-prazo (Homburg, Jozic & Kuehnl
2017). O entendimento da experiéncia do adepto e respetiva jornada é importante, mas é devido
ao comprometimento do adepto, abordado no topico seguinte, que todas essas experiéncias se

podem transformar em advocacia e fidelidade.

2.4, Comprometimento do consumidor (Customer Engagement)

O comprometimento do consumidor acontece quando este consegue cocriar valor e estratégias
competitivas, cooperar no processo de inovacao das empresas e tornar-se parte integrante da

marca (Bijmolt et al., 2010).

Nos ultimos anos, o comprometimento do consumidor tem-se mostrado como um conceito
imprescindivel na literatura sobre marketing e comportamento do consumidor (Hollebeek et al.,
2022). Diversos estudos como de Fernandes et al. (2016) e Yoshida et al. (2014), identificam este

conceito como um importante antecedente da lealdade de marca.
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Apesar das divergéncias entre estudos, na literatura evidenciam-se principalmente duas
abordagens mais consensuais (Winell et al., 2023): as manifestacdes comportamentais do
comprometimento do consumidor com uma marca (Barari et al., 2020) e, numa perspetiva mais
abrangente, a multidimensionalidade do mesmo (Dessart et al., 2016). No que diz respeito as
manifestacdes comportamentais, o consumidor é caracterizado por ter interacdes e iniciativas ndo
transacionais que podem ocorrer entre consumidor e marca (Verhoef et al., 2010; Winell et al.,
2023), isto &, contribuicdes voluntarias do cliente como conhecimento, tempo e experiéncia para
com uma empresa focal, transcendendo a transacdo (van Doorn et al., 2010). Relativamente a
perspetiva multidimensional, o conceito é visto como o investimento realizado pelo consumidor de
recursos cognitivos, emocionais, sociais e comportamentais nos seus relacionamentos com
qualquer marca (Brodie et al., 2011), ou seja, o consumidor deposita a sua atencdo a marca,
desenvolve um vinculo emocional, fala sobre ela com outras pessoas e recomenda-a. Deste modo,
pode-se concluir que o consumidor atual ja ndo esta limitado as transacdes econdémicas, mas sim

a sua participacao ativa, comprometimento emocional e social com as marcas.

O comprometimento do consumidor gera consequéncias positivas para as marcas, sendo que
estas podem ser tangiveis — como a melhoria do desempenho da organizacao, desde aumento
dos lucros e receitas e aumento do valor do tempo de vida do cliente (Customner Lifetime Value);
ou intangiveis — como o0 aumento da predisposicao para o marketing permissivo; disponibilizacao
de dados pessoais, imprescindiveis para o desenvolvimento da personalizacdo e uma maior

confianca na marca (Pansari & Kumar, 2017).

No contexto do futebol, também se identificam consequéncias positivas para os clubes que
promovam o comprometimento do adepto: como o word-of-mouth positivo, online e offline;, apoio
incondicional ao clube, como a disponibilizacdo de tempo e energia; assiduidade aos jogos e
recompra de produtos de merchandising e melhoria do desempenho do clube (Santos et al.,

2019).

No ponto seguinte desenvolve-se este conceito de comprometimento do adepto e reforca-se a sua

importancia.
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2.4.1. Comprometimento do adepto (Fan Engagement)

O futebol ndo é apenas uma modalidade desportiva: nos dias de hoje, ¢ uma componente social
com uma grande influéncia, que move multidoes e gera sentimentos de comunidade e pertenca a
grupos pré-definidos ha décadas. Os adeptos ndo sdo apenas pessoas que marcam presenca nos
jogos e que estao la para aplaudir as equipas, estes sdao também pessoas que estao
profundamente conectadas com as organizacdes desportivas e que retunem expectativas das
mesmas (Cho et al., 2014). Deste modo, o objetivo dos clubes, para além de conseguir concretizar
essas multidées em socios, devera ser direcionado para a criacao de experiéncias memoraveis e

enriquecedoras.

Segundo Robinson et al. (2005), o adepto é aquele que nao sé assiste aos jogos e compra bens e
servicos do clube, mas também aquele que demonstra fervor e amor incondicional a este. Para
além disso, manifesta uma elevada identificacdo com as equipas, exibindo isto através das
tradicdes, da presenca e do uso das cores do clube (Santos et al., 2019). Os adeptos séo
reconhecidos por possuirem interesses especificos por um determinado objeto, como uma equipa,
um jogador ou, por exemplo, alguma obra de arte (Hao, 2020). O conceito de comprometimento
do adepto surge, entao, como adaptacao do conceito de comprometimento do consumidor a

vertente desportiva.

Yoshida et al. (2014) focam, no seu estudo, exatamente no conceito de comprometimento do
adepto com a exclusdo da visao transacional da conceptualizacdo. Deste modo, sera utilizado
como base para compreensao deste assunto. Segundo estes autores, o comprometimento do
adepto define-se como o comportamento do adepto para com a organizacdo desportiva e/ou
qualguer outro adepto, com o objetivo final de beneficiar todos os envolvidos (equipa, a sua gestao
e 0s seus adeptos). Esta abordagem estad de acordo com outros estudos, ao envolver na sua
conceptualizacdo as dimensdes de cooperacao com a gestao (" management cooperation’' p.403)
e comportamento pro-social ("prosocial behavior" p. 403) (Brodie et al., 2011), ou seja, ambos
percebem o comprometimento como algo que transcende a mera transacao, manifestando-se em
comportamentos positivos como cooperacao, participacao e de apoio. Em adicédo, Brodie et al.
(2011) consideram também a tolerancia a performance desportiva (" performance tolerance’ p.
404) da equipa como dimensao do comprometimento, visto que, por um lado, os comportamentos
de adeptos leais sao consistentes ao longo do tempo, independentemente da performance da
equipa. Estes adeptos permitem, por outro lado, a criacao de atmosferas envolventes no estadio,
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dispersando emocao, afeto e sensacédo de pertenca a outros adeptos presentes (Edensor, 2015),

0 que podera arrecadar beneficios a organizacao desportiva.

Concretamente, o modelo proposto por Yoshida et al. (2014) foca dois eixos bidirecionais,
representados na Figura 1. um deles reflete a atividade do consumidor (transacional ou nao
transacional) e o outro, o papel do consumidor ("/n-role” ou "extrarole”, p. 403). Com estes eixos,
surgem quatro tipos de comportamentos comprometidos nos adeptos: fan-engagement behaviors;,
impression-management behaviors, sport-related behaviors e relationship-building behaviors.
Nesta conceptualizacdo, os autores rejeitam o0s comportamentos transacionais do
comprometimento do adepto, contrastando com alguns estudos presentes na literatura sobre
marketing desportivo, como o caso de Kumar et al. (2010) e Pansari & Kumar (2017). Esta rejeicédo
de fatores transacionais faz todo o sentido no contexto desportivo e, principalmente, na modalidade
futebolistica, visto que o envolvimento do adepto é extremamente emocional, incerto e de

identificacao, nao integrando necessariamente uma troca econdémica.
Figura 1: Os quatro tipos de comportamentos de comprometimento dos adeptos.

Nontransactional

.
[mpression-management Fan engagement behaviors
behaviors - Management cooperation
- Basking in reflected glory (Helping team management)
(BIRGing) - Prosocial behavior
- Cutting off reflected failure (Helping other fans)
(CORFing) - Performance tolerance
(Helping a sport team)
In-role - » Extra-role
Sport-related behaviors Relationship-building behaviors
- Attending sporting events - Loyalty program participation
- Watching games on TV - Season-ticket purchase
- Purchasing team products - Booster membership
- Reading sport magazines
L

Transactional

Fonte: Yoshida et al., 2014, p. 403

Antes de desdobrar cada tipo de comportamento de comprometimento do adepto, & importante
distinguir os comportamentos /nrole dos extrarole. Segundo os autores e no contexto do
consumidor desportivo, os comportamentos /r-role estao direcionados para o interesse individual
do adepto, ndo obrigando a qualquer tipo de troca social. No que diz respeito aos comportamentos

extra-role, estes sao comportamentos que transcendem o beneficio pessoal, sendo que os adeptos
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demonstram um sentido de pertenca e lealdade para com os intervenientes relacionados ao clube,
desde equipa, gestao e outros adeptos. Assim, pode-se concluir e interpretar que, a partir do
momento em que um adepto avanca os seus comportamentos de /r-role para extra-role, este

evolui de um mero consumidor para embaixador do seu clube, alcancando a lealdade.

Relativamente aos comportamentos impression-management (in-role/ ndo transacional), estes sdo
individualistas e que retratam pessoas que estdo excessivamente obcecadas com 0s seus proprios
interesses e na imagem que transparecem para o exterior. Os autores ddo como exemplo o
"Basking in Reflected Glory (BIRGIing)" e "Cutting Off Reflected Failure (CORFing)" (ver figura 1).
No Basking in Reflected Glory (BIRGing), os adeptos acabam por se relacionar a performance
positiva da sua equipa apenas para demonstracao de ego e reforco de autoestima, e no Cufting
Off Reflected Failure (CORFing) acabam por se distanciar de qualquer aspeto relacionado com o
clube quando a performance nao ¢ a desejada, de modo a "ndo dar a cara" nestes momentos
menos positivos. Merten et al. (2023) acrescentam que quando a equipa é bem-sucedida, o adepto
opta por usar termos como "nés", de modo a serem associados. Quando o contrario acontece,

preferem utilizar termos como "eles" para se afastarem desta realidade.

No que diz respeito aos comportamentos sport-related (/n-rofe/transacional), estes resumem-se a
atitudes basicas de consumo, onde sao satisfeitas necessidades individuais como, por exemplo,
de entretenimento. Neste caso, verifica-se um patamar mais simples de comprometimento do
adepto e alguns exemplos em concreto poderdo estar relacionados com a comparéncia aos

eventos desportivos e compras de merchandising do clube (ver figura 1).

Quanto aos comportamentos relationship-building (extrarole/transacional), verifica-se uma troca
economica, como tornar-se socio, mas de forma simbolica. Neste caso, o adepto pretende
potencializar a relacdo com o clube, ser parte dele e contribuir, de certa forma, para a sua

sustentabilidade ao longo do tempo.

Por fim, os comportamentos de 7an engagement (extrarole/ nao transacional), alcancam o patamar
mais relacional de comprometimento com o clube. Estes sao caracterizados pelas trés dimensdes
ja referidas anteriormente: cooperacdo com a gestdo, comportamento pro-social e a tolerancia a
performance. Neste nivel, 0s adeptos ajudam a gestao, apoiam outros adeptos e mantém o apoio
ao clube independentemente dos resultados desportivos, nao existindo trocas econémicas no

processo.
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Apesar da literatura reforcar que os comportamentos re/ationship-building sao transacionais e que
0s comportamentos /an engagement nao o sao, conclui-se que, na pratica, eles estao bastante
relacionados. Um adepto pode demonstrar comportamentos de comprometimento néo
transacional para com o seu clube, como o apoio incondicional nas suas derrotas, mesmo que
nao exista uma transacao economica instantanea. No entanto, esta ligacao ira, certamente, levar
a comportamentos de transacao adepto-clube, como tornar-se socio, comprar bilhetes para os
jogos e consumir nas suas lojas. E praticamente inevitavel que esta situacdo ndo aconteca, o que

pode limitar este estudo de Yoshida et al. (2014) quando analisado de forma pratica.

Estes comportamentos relativos ao comprometimento do adepto sdo influenciados por certos
determinantes (Fathy et al., 2021). Em primeiro lugar, a qualidade do relacionamento consumidor-
equipa (sports consumer-team relationship quality (SCTR(Q)), visto que relacdes fortes e
duradouras otimizam os comportamentos de comprometimento do adepto (Buhler & Nufer, 2012).
Confianca, reciprocidade, identificacdo, compromisso e intimidade, fatores inseridos na sports
consumer-team relationship quality, podem, de facto, influenciar comportamentos de
comprometimento do adepto (Yoshida et al., 2014). Em segundo lugar, o afeto positivo (positive
affecl) que retine aspetos como satisfacao e contentamento na ida aos jogos das equipas favoritas,
construindo uma relacéo positiva com o comprometimento do adepto (Yoshida et al., 2014). De
seguida, o Basking in Reflected Glory, ja abordado anteriormente, que reflete a conexdo que os
adeptos demonstram ter com equipas que sao bem-sucedidas, o que pode aumentar a autoestima
destas pessoas (Yoshida et al., 2014; Fathy et al., 2021). Assim, com o aumento do valor
emocional da ligacdo com o clube, o Basking in Reflected Glory pode favorecer um maior
comprometimento do adepto. Por fim, a predisposicdo da pessoa para o papel de adepto (/an rofe
readiness) interliga-se positivamente com o comprometimento do adepto, uma vez que, pessoas
com maior tendéncia a atuar como adeptos, acabam por ter um maior envolvimento com o clube

e a partilhar mais comportamentos de apoio ao mesmo.

Apesar do adepto de futebol possuir niveis elevados de comprometimento para com a sua equipa
preferida, os clubes acabam por identificar dificuldades em converter esse tipo de
comportamentos em consumo/gastos monetarios, mas sobretudo, em manter relacées valiosas

duradouras com os seus adeptos (Buhler & Nufer, 2012).
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Deste modo, é crucial perceber de que forma estes comportamentos de comprometimento podem
levar a lealdade do adepto, construto imprescindivel para o desempenho a longo prazo das

organizacdes desportivas.

2.5. Lealdade do Consumidor (Customer Loyalty)

Um dos objetivos primordiais de todos os gestores de marketing & promover a lealdade dos
consumidores para com as suas marcas (Loranca-Valle, 2021). Na perspetiva do consumo em
geral, é imprescindivel a manutencao de relacionamentos duradouros, independentemente de
qualquer situacao que possa eventualmente surgir, de modo que se alcance a lealdade e a

advocacia (Loranca-Valle, 2021; Tsiotsou, 2013).

O conceito da lealdade tem sido bastante analisado em areas como o marketing, psicologia e
gestdo (Nunez-Barriopedro et al., 2021) e, deste modo, existem diversas variaveis que podem
explicar a lealdade. As variaveis mais indicadas nos estudos sado a confianca, 0 compromisso e a
satisfacdo (Garbarino & Johnson, 1999; Rauyruen & Miller, 2007). Consideram-se clientes leais
aqueles que voltaram a comprar determinada marca considerando-a apenas a ela, sem a procura

por qualquer outra (Newman & Werbel, 1973).

No que diz respeito a conceptualizacao da lealdade, esta € multidimensional e complexa.
(Pressgrove & Mckeever, 2016). Segundo Oliver (1999), a lealdade consiste na compra consistente
de um mesmo produto e/ou servico de uma determinada marca, apesar de qualquer fator que
possa suceder e dos esforcos das equipas de marketing para tentar inverter este comportamento.
A lealdade tem sido definida como a frequéncia continua de compras ou o volume relativo de
compras realizadas numa mesma marca (Tellis, 1988). Apesar da dificuldade nesta definicao, os
estudos tém ido ao encontro de dois conceitos inerentes a lealdade que, quando observados em
conjunto, potencializam a sua explicacao: lealdade atitudinal e lealdade comportamental (Loranca-

Valle, 2021; Cossio-Silva et al., 2016).

No que concerne a lealdade comportamental, de forma geral, pode ser definida como a disposicéo
do consumidor em recomprar certo produto/servico e a capacidade de manter relacionamentos
duradouros com os vendedores ou até mesmo fornecedores. Relativamente a lealdade atitudinal,
esta refere-se ao comprometimento psicolégico e a advocacia que o consumidor faz da marca

(Chaudhuri & Holbrook, 2001; Rauyruen & Miller, 2007).
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Enquanto a lealdade atitudinal se concentra no nivel de compromisso e envolvimento geral
relativamente a uma marca (Bauer et al., 2008), a comportamental foca-se nas interacdes com a
mesma (Funk & Pastore, 2000; Sumida et al., 2014), ou seja, através de acdes tangiveis como,
por exemplo, a repeticdo da compra. Posto isto, pode-se concluir que a lealdade comportamental
atua como a expressao observavel da lealdade atitudinal: um consumidor com elevado
compromisso emocional/psicologico, tem maior probabilidade de operacionalizar esse
compromisso em aittudes reais ao longo do tempo, para com uma marca. E importante destacar
que a relacado entre os conceitos ndo € obrigatoria, ou seja, um consumidor pode demonstrar a

sua lealdade comportamental, mesmo sem uma lealdade atitudinal robusta, e vice-versa.
2.5.1. Lealdade do Adepto (Fan Loyalty)

No ambito do desporto e especificamente no futebol, a incerteza é elevada. Desta forma, a lealdade
¢ considerada um ativo crucial para qualquer clube, visto que certifica que os adeptos se vao
manter presentes, unidos e que vao manifestar um apoio incondicional as equipas, seja qual for
o seu desempenho (Merten et al., 2023; Gladden & Funk, 2001). De facto, quando os adeptos
apoiam determinada equipa, estes costumam demonstrar compromisso para com a mesma, no
entanto, é um desafio para as organizacdes desportivas transformar os comportamentos dos

adeptos em gastos e em relacdes duradouras que agregam valor (Wang, 2021).

Neste contexto, a lealdade atitudinal pode-se traduzir no desejo honesto que um adepto tem em
continuar comprometido com o clube, mesmo que surjam fatores negativos extrinsecos (Tachis &
Tzetzis, 2015; Tzetzis & Tachis, 2013). Isto acontece porque a conexdo emocional transcende
qualquer adversidade que possa surgir. A lealdade comportamental, quando aplicada ao desporto,
pode-se traduzir nas interacbes adepto-clube, seja nas idas ao estadio, compra de merchandising
do clube e a sua utilizacao, no envolvimento com o mesmo nas redes sociais, mas sobretudo, na
advocacia, apoiando o clube independentemente dos resultados (Gladden & Funk, 2001; Mahony

et al., 2000).

Diversos estudos reforcam a relacao entre lealdade e identificacdo (Tajfel & Turner, 1986; Sloan,
1989; Wann & Branscombe, 1993), onde esta ultima pode ter efeitos sobre o aumento na
assiduidade aos jogos (Carlson et al., 2009), assim como no consumo nas lojas do clube (Kwon
et al., 2007). Estes exemplos podem ser considerados manifestacdes da lealdade. Adeptos que

demonstrem uma forte conexao psicologica com a sua equipa de eleicao e que se identifiguem
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com os seus valores e cultura, sao mais provaveis de serem leais a mesma. Deste modo, a criacao
de uma elevada identificacao adepto-clube, origina um maior comprometimento do adepto (Merten

et al., 2023).

2.6. Sintese da revisao de literatura

Sintetizando, esta revisdo de literatura possibilitou a compreensao do relacionamento clube-adepto
como a juncdo de diferentes conceitos que se relacionam entre si. Em primeiro lugar, a
identificacdo com a equipa permite compreender a ligacdo emocional/psicolégica que o adepto
sente para com o0 seu clube atuando, assim, como um antecedente do comprometimento e
lealdade do adepto. De seguida, a experiéncia do adepto dispde de carater multidimensional, uma
vez que integra respostas cognitivas, emocionais, sensoriais, sociais e comportamentais do
adepto. Toda a experiéncia é vivida no decorrer de uma jornada, a designada jornada do adepto,
que é constituida por diversos pontos de contacto com o clube, que se estendem do pré ao pos-
jogo. Neste seguimento, o comprometimento do adepto atua como o investimento dessas
respostas na relacdo com o clube, o que pode levar a comportamentos relacionados com apoio
incondicional e envolvimento consistente ao longo do tempo. Por Ultimo, fala-se na lealdade do

adepto, que se assume como o objetivo final destas relacdes.

Posto isto, pode-se verificar que os conceitos abordados ao longo da revisdo de literatura suportam,
de forma teodrica, o desafio percebido pelo Sporting Clube de Braga, que consiste no melhoramento
da sua gestao relativa a experiéncia do adepto em dias de jogo no Estadio Municipal de Braga, de
forma a focar mais a sua abordagem na experiéncia e no envolvimento dos seus adeptos. A revisao
de literatura ndo sé faz o enquadramento do desafio em estudo, como apoio e sustenta a analise
e a estruturacao de recomendacdes ajustadas ao clube, de modo que este otimize a experiéncia

que proporciona aos seus adeptos.
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3. METODOLOGIA

O presente trabalho tem como objetivo principal perceber de que forma o Sporting Clube de Braga
pode otimizar a experiéncia dos seus adeptos em dias de jogo em casa, de modo a aumentar o
comprometimento dos mesmos e, consequentemente, a sua lealdade. Assim, pretende-se analisar
a atual jornada do adepto, perceber a experiéncia que se vive no Estadio Municipal de Braga e
assinalar possiveis oportunidades de melhoria que sirvam de base para atribuir recomendacoes

uteis.

Neste seguimento, o desafio proposto para este relatorio de estagio é o seguinte:

“De que forma se pode otimizar os processos de gestdo do clube inerentes a jornada do adepto
nos dias de jogo em casa, para que se consiga melhorar a experiéncia vivida no Estadio Municipal

de Braga?”

Formularam-se os seguintes objetivos gerais:

e Perceber a jornada atual do adepto do Sporting Clube de Braga em dias de jogo em casa;

o Analisar a experiéncia vivida pelos adeptos do clube no decorrer dessa jornada e, com

isso, identificar pontos positivos, mas, acima de tudo, os problemas sentidos;

e Dar recomendacdes ao clube sustentadas pela informacdo conseguida, aliadas ao

contexto atual do clube.

E definiram-se os objetivos especificos:

- ldentificar os diversos pontos de contacto existentes na jornada do adepto do SC Braga
em dias de jogo em casa;

- Perceber o posicionamento atual do clube nesta matéria e, através das entrevistas
realizadas, identificar problemas ao longo da jornada;

- Compreender a experiéncia global atual do adepto do SC Braga;

- Sugerir recomendacdes especificas e aplicaveis ao contexto do clube, de modo a otimizar

a experiéncia dos adeptos.

Com a revisao de literatura foi possivel compreender teoricamente o contexto deste desafio:

verificou-se o carater multidimensional da experiéncia do adepto, ou seja, a necessidade de

19



estruturar uma jornada através de distintas interacdes clube-adepto, seja no pré-jogo, durante o
jogo e mesmo no pos-jogo. Em adicao, conclui-se que a experiéncia tem impacto no possivel

comprometimento do adepto que, por sua vez, influencia a lealdade do adepto para com o clube.

Deste modo, a escolha da metodologia a adotar € imprescindivel para este projeto, pelo que deve
estar de acordo com os objetivos, de modo a guiar a recolha, analise e discussao dos dados

obtidos.

A metodologia adotada neste relatério de estagio segue uma abordagem qualitativa, pelo facto
deste estudo possuir um caracter mais exploratério, focando-se em dimensdes mais subjetivas ao
nivel das emocdes e experiéncias dos soécios do Sporting Clube de Braga. Posto isto, considera-se
gue esta seja a abordagem mais apropriada para uma compreensao mais proxima das percecoes

dos sdcios e de tudo aquilo que pode impactar as suas experiéncias.

No decorrer deste capitulo, serédo apresentadas a opcao metodoldgica, a técnica adotada para

recolha de dados, assim como a respetiva analise de dados e a amostra em estudo.

3.1. Desenho do Estudo

Com a especificacdo do desafio e respetivos objetivos, 0 proximo passo insere-se na definicdo do
desenho metodologico, para que se consiga obter as respostas necessarias para a conclusao deste

projeto.

Neste estudo adota-se o paradigma interpretativista, visto que este se baseia na necessidade de
entender a natureza da realidade social ao nivel da experiéncia subjetiva (Burrell & Morgan, 1979).
Esta orientacao & coerente com o objetivo de analisar as percecdes, sentimentos/emocoes e o
significado que os sécios do SC Braga atribuem as suas experiéncias vividas no recinto do clube,

em dias de jogo.

Para responder aos objetivos definidos, foram recolhidos dados primarios junto dos sécios do
Sporting Clube de Braga, considerados a principal fonte de informacéo da investigacao. A recolha
de dados primarios combinou entrevistas semiestruturadas e observacao direta em jogos
realizados em casa do clube, permitindo compreender as percecoes e experiéncias dos adeptos

e, simultaneamente, analisar na pratica a atual jornada do adepto em dias de jogo.

20



Para além dos dados primarios, recolheram-se dados secundarios para auxilio da compreensao
da jornada atual do adepto. A especificacao do processo de recolha de dados secundarios esta

designada no proximo topico.

3.3. Recolha de dados secundarios

A recolha de dados secundarios foi realizada com o principal objetivo de perceber a jornada do
adepto apresentada pelas organizacdes envolvidas no processo, nomeadamente o Sporting Clube
de Braga e a Liga Portugal, ou seja, a experiéncia que é estruturada e pensada pelas entidades

competentes para os adeptos.

Os dados secundarios obtidos relacionam-se, sobretudo, com os conteudos publicados nas
plataformas digitais do clube, desde o website oficial as préprias redes sociais, e com documentos
disponibilizados via online pela Liga Portugal, nomeadamente o Guia do Adepto 2025/2026. As
informacdes retiradas das plataformas digitais assumiram-se Uteis para perceber que tipo de
atividades sao proporcionadas em dias de jogo e se as mesmas sao comunicadas aos adeptos. Ja
0 Guia do Adepto foi util para entender de que forma esta jornada é formalmente documentada
aos adeptos, tanto visitantes como da casa, especialmente a nivel de orientacdes, aquisicao de

bilhetes, servicos disponiveis, acessibilidade e sugestdes para o pds-jogo.

Assim, os dados secundarios serviram de suporte para obtencéo de conclusées mais completas

para a estruturacao do diagndstico da jornada atual do Sporting Clube de Braga.

3.3. Recolha de dados primarios — observacao direta

Para se compreender, na pratica, a jornada do adepto do Sporting Clube de Braga, procedeu-se a

uma observacao direta em trés jogos em casa do clube, desde o pré-jogo ao pos-jogo.

No geral, observou-se maioritariamente: a utilizacao da fan zone por parte dos adeptos, desde o
consumo na zona de restauracao e bebida as ativacdes disponibilizadas; ja no interior do estadio,
procurou-se analisar 0 ambiente vivido pelos adeptos e de que forma o clube auxiliava na criacao
desse ambiente; no intervalo, a observacao incidiu-se nomeadamente nas atividades
disponibilizadas; por fim, apds o apito final, a observacdo estava mais direcionada para as

dindmicas entre a equipa e 0s adeptos e a deslocacao para o exterior do recinto.
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No que diz respeito as questdes éticas, a observacao direta foi realizada através de uma analise
geral dos adeptos e dos seus comportamentos, nao recorrendo a qualquer tipo de recolha de
dados pessoais, nem a uma observacao Unica de um adepto/grupo especifico. O processo foi feito
de forma respeitosa, no sentido em que a privacidade dos adeptos foi priorizada. Relativamente a
analise das notas retiradas com a observacdo, estas foram analisadas numa vertente geral do

adepto, servindo apenas como base para descricao do comportamento modelo.

Esta técnica de recolha de dados revelou-se adequada para os objetivos definidos para este
trabalho, na medida em que permitiu identificar um padrdo de pontos de contacto seguidos pelos
adeptos e a forma como estes utilizam os espacos do clube. Neste seguimento, foi possivel analisar
0 comportamento dos adeptos no contexto real do dia de jogo e, desta forma, com a ajuda desta

informacao, realizar um diagnostico da jornada atual do adepto do Sporting Clube de Braga.

Com a juncdo da observacao direta e dos dados secundarios, conseguiu-se obter um diagndstico
mais completo. Este diagnostico revela-se util para a realizacao de comparacdes entre os pontos

de contacto que o clube assume proporcionar, com o que é realmente percebido pelos adeptos.

3.4. Recolha de dados primarios - entrevistas

A selecao das técnicas de recolha de dados € uma etapa importante neste processo metodologico,
visto que sera com estas que iremos atingir os nossos objetivos. Para responder ao desafio
proposto de forma aprofundada, decidiu-se proceder a recolha de dados primarios através de

entrevistas.

As entrevistas sao um dos métodos mais utilizados para recolha primaria de dados na abordagem
qualitativa, pelo que permitem que os entrevistadores absorvam de forma detalhada diferentes
percecdes e experiéncias dos seus participantes relativamente ao assunto em estudo (Chand,
2025). Estas podem ser categorizadas em trés tipos: entrevistas estruturadas, semiestruturadas

e nao estruturadas.

Neste relatorio optou-se pela conducao de entrevistas semiestruturadas pelo facto de permitirem
0 equilibrio entre um determinado nivel de padronizacao, caracterizado por um guiao inicial
comum a todos os participantes, e a flexibilidade no discurso, para que se analisem temas de

conversa que possam eventualmente surgir no decorrer da entrevista (Chand, 2025).
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Para este efeito de entrevistas semiestruturadas, foi elaborado um guido, apresentado no Apéndice

1, que é composto por sete blocos de questdes.

A estrutura do guiao foi realizada de modo a que existisse uma relacdo coesa entre os objetivos
do relatdrio de estagio, os conceitos abordados na revisdo de literatura e as diferentes fases da

jornada do adepto em dias de jogo em casa.

O primeiro bloco do guido destina-se ao enquadramento do socio e a compreensao da relacao que
este tem com o Sporting Clube de Braga, constituindo um grupo de questdes util para a analise
da identificacdo com a equipa/clube. Os quatro blocos seguintes, relativos ao pré-jogo, jogo,
intervalo e pos-jogo, estao relacionados com as etapas da jornada do adepto, o que permitiu
compreender as percecdes, comportamentos e experiéncias vividas pelos participantes ao longo
dessas fases. De seguida, o sexto bloco relativo a experiéncia global e comprometimento incide
na compreensao mais generalizada das emocodes e envolvimento sentidos durante toda a jornada
e de que forma isso pode impactar o comprometimento e lealdade do adepto em momentos
futuros. Por fim, apresenta-se um bloco com questdes sobre possiveis oportunidades de melhoria
identificadas pelos entrevistados, o que é imprescindivel ndo sé para perceber as falhas sentidas,

como também para a estruturacao de recomendacdes Uteis para o contexto do clube.

Assim, é possivel verificar que o desenho de estudo selecionado se assume relevante para com
0s objetivos definidos para este projeto, uma vez que a abordagem qualitativa e as entrevistas
semiestruturadas realizadas apoiam na compreensdo da jornada do adepto do Sporting Clube de
Braga, ndo sé na identificacdo de atuais problemas em determinados pontos de contacto, assim
como na identificacdo dos aspetos considerados positivos pelos adeptos na sua experiéncia em

dias de jogo.

Na Tabela 1 apresentam-se 0s respetivos blocos de questdes apresentados no guiao de entrevista

e 0 tipo de perguntas realizadas:
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Tabela 1: Estrutura do guiido das entrevistas.

N® Titulo Tipo de questoes
bloco
1 Enquadramento do Caracterizacao dos entrevistados e ligacao com o
sdcio Sporting Clube de Braga;
2 Pré-jogo Experiéncia vivida antes do jogo e repetitivos
comportamentos/percecoes do meio envolvente, fora do
estadio;
3 Decorrer do jogo Experiéncia vivida durante o jogo e repetitivos

comportamentos/percecdes do ambiente no estadio;

4 Intervalo Experiéncia vivida durante o intervalo repetitivos
comportamentos/percecdes dos servicos e atividades
prestadas neste periodo;

5 Pés-jogo Comportamento apds o apito final;
6 Experiéncia global e Foco nas emocoes do participante vividas ao longo do dia
comprometimento de jogo;
7 Oportunidades de Pros e contras da experiéncia e identificacao de
melhoria oportunidades de melhoria.

Fonte: Elaboracao propria.

As entrevistas realizaram-se integralmente durante o més de marco, em formato on/ine, pela
facilidade do contacto e para melhor agilizacdo de horarios entre ambas as partes. Foram
conduzidas nove entrevistas semiestruturadas a sécios do Sporting Clube de Braga, com idades
compreendidas entre os 20 e os 49 anos, de modo a se obter varias perspetivas e testemunhos
relativos ao posicionamento do SC Braga e das suas iniciativas. Relativamente a duracao das
entrevistas, a média de duracao situa-se, aproximadamente, em 48 minutos. A entrevista mais
longa teve uma duracao de cerca de 1 hora e 10 minutos e a mais curta, aproximadamente, 20
minutos. No que concerne ao volume total da recolha de dados, a duracédo total gravada das
entrevistas foi, aproximadamente, 7 horas e 10 minutos, sendo transcritas 109 paginas de texto.

Apds a transcricao das entrevistas, foram codificados 546 excertos das mesmas.

3.5. Populacao e amostra

A definicao da populacao-alvo constitui uma etapa relevante do estudo, uma vez que permite definir
os participantes mais adequados aos objetivos de investigacao e assegurar que os dados

recolhidos s@o coerentes com a experiéncia em analise.
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Neste projeto, a populacdo-alvo corresponde a socios do Sporting Clube de Braga que sejam
assiduos aos jogos em casa do clube, visto que sao estes os principais consumidores da
experiéncia em analise. No que diz respeito a selecao dos participantes, esta foi realizada através
da juncao da amostragem por conveniéncia e da amostragem intencional. A amostragem por
conveniéncia surge pelo facto de os participantes terem sido selecionados pelo facto de serem
acessiveis e estarem disponiveis para o propdsito. A amostragem também foi intencional, visto

que estes participantes deveriam possuir caracteristicas especificas e de relevancia para o estudo.

Existe um conjunto de parametros essenciais para esta escolha dos entrevistados: em primeiro
lugar, ser socio do clube, visto que acabam por ser os mais assiduos aos jogos; isto leva ao
segundo critério, que € uma assiduidade positiva aos jogos em casa do clube, ou seja, possuir
lugar anual ou, nao sendo esse 0 caso, assistir a um jogo no estadio pelo menos uma vez por

més; por fim, a preferéncia por diferentes faixas etarias, sexos e contextos profissionais.

A amostra é composta por nove participantes, com idades compreendidas entre os 20 e os 49
anos, dos quais duas pessoas sado do sexo feminino e sete do sexo masculino. Relativamente ao

lugar anual no estadio, apenas um participante € socio sem lugar anual.

A amostra conseguida considerou-se adequada, ndo s aos objetivos definidos previamente, como

também ao nivel de conhecimento que se pretendia atingir neste trabalho.

3.6. Anadlise de Dados

Apds a recolha de dados, iniciou-se o processo de analise e interpretacdo da informacao obtida.
Para efeitos de analise, estas entrevistas foram gravadas mediante autorizacdo prévia dos

participantes, transcritas e posteriormente codificadas.

A analise dos dados foi realizada através da analise de conteldo, técnica que permite organizar e
interpretar informacao qualitativa, identificando significados relevantes nos dados recolhidos
(Krippendorff, 1980). Esta abordagem possibilitou a sistematizacdo do contelido das entrevistas,
a definicao de cddigos e a interpretacao dos principais temas emergentes, contribuindo para a
compreensao da realidade em estudo e para a formulacdo de recomendacdes adequadas ao

contexto analisado.

A codificacao foi realizada através de uma leitura repetida das transcricdes das entrevistas, de

modo a reduzir e organizar o texto, bem como identificar padrdes relevantes no discurso dos
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participantes. Numa primeira fase, procedeu-se a leitura integral das transcricdes, procurando

assinalar ideias, expressoes e conteudos com relevancia para os objetivos do estudo.

Posteriormente, os excertos considerados mais significativos foram sintetizados e associados a
codigos descritivos e/ou interpretativos, de acordo com o sentido atribuido pelos participantes as
experiéncias relatadas. Este processo decorreu de forma iterativa, uma vez que os cédigos foram
sendo ajustados, reformulados ou acrescentados sempre que a andlise dos dados assim o

justificou.

Através da organizacao dos discursos em codigos e respetivas categorias, € entao possivel realizar
a analise de resultados das nove entrevistas feitas a sécios do clube, representada no capitulo

seguinte.
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4. RESULTADOS

O presente capitulo apresenta os resultados empiricos que resultam da investigacao realizada ao
Sporting Clube de Braga, com o objetivo de responder ao seguinte desafio: “De que forma se pode
otimizar os processos de gestao do clube inerentes a jornada do adepto nos dias de jogo em casa,

para que se consiga melhorar a experiéncia vivida no Estadio Municipal de Braga?”

A estrutura adotada organiza-se em duas etapas principais. Numa primeira instancia, destaca-se
um diagnostico da jornada atual do adepto do Sporting Clube de Braga, realizado através da
observacao direta do contexto em dias de jogo e outros dados complementares que auxiliaram no
aprofundamento do diagnostico. De seguida, apresentam-se os resultados obtidos das entrevistas
semiestruturadas realizadas a nove sécios do clube, dados esses que foram tratados através do
método de analise de contetdo. Os dados foram codificados e categorizados tematicamente com
base na jornada do adepto, estruturando um grupo de categorias que encadeiam a apresentacao

dos resultados da analise de conteudo das entrevistas.

Desta forma, é possivel responder aos objetivos definidos, pelo que permitem analisar a jornada
do adepto na sua totalidade, a experiéncia realmente vivida pelos socios entrevistados, assim como

a identificacdo de pontos positivos e oportunidades de melhoria que o clube pode ter.

4.1. Diagnéstico da jornada atual do adepto em dias de jogo

Nesta seccao sera descrita a atual jornada do adepto em dias de jogo no Estadio Municipal de
Braga, analisando os pontos de contacto que ocorrem desde a chegada ao recinto até ao término
da experiéncia, com a saida. O contetido apresentado é resultado da observacao direta em jogos
em casa do clube durante a realizacao do estagio curricular, de informacao disponibilizada
internamente e também conseguida através das redes sociais/website do clube e da Liga Portugal
como, por exemplo, o guia do adepto 25/26 (publicado pela Liga Portugal). A realizacdo deste
diagndstico € importante, uma vez que faz a contextualizacao descritiva do cenario atual do clube
em dias de jogo em casa o que, posteriormente, permite realizar comparacdes com as percecdes

e experiéncias vividas dos entrevistados.

Antes de descrever a jornada do adepto do Sporting Clube de Braga é necessario abordar o Guia

do Adepto 25/26 disponibilizado via online pela Liga Portugal. Este documento serve como
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orientacao para todos os que pretendem visitar o estadio do SC Braga, conhecido como “Pedreira”,

e esta organizado da seguinte forma:

e “Boas-vindas a Pedreira”: com uma descricao geral do Estadio Municipal de Braga;

e “Como chegar ao estadio”: com especificacdo dos diversos meios de transporte
disponiveis e zonas de estacionamento;

e “Bilhética”: com os pontos de venda e outras informacdes Uteis relacionadas com a
aquisicao de bilhetes;

o “Pré-jogo e servicos no estadio”: com a descricao da Fan Zone do clube e respetivos
servicos disponibilizados aos adeptos nesse espaco;

e ‘“Regras de acesso e seguranca”: especificacao de regras inerentes a entrada no
estadio, como os objetos proibidos;

e “Acessibilidade e mobilidade reduzida”: com a referéncia das entradas/zonas
adaptadas para este efeito;

o “Adeptos visitantes”: com todas as informacdes necessarias, como a entrada
especifica;

e “Pés-jogo e Braga para descobrir”: com sugestdes de visita a cidade de Braga;

o ‘“Informacdes e contactos uteis”: com contactos de emergéncia e pessoais do clube.

O documento em questao serviu como fonte importante para este trabalho, tendo em conta que
reune os principais pontos de contacto da jornada do adepto em dias de jogo, formalizados pela
Liga e pelo clube e a forma como sdo comunicados aos adeptos. Em adicao, este guia foi util para
compreender de que forma estd mapeada a jornada atual do adepto e para comparar a experiéncia
na teoria, com a experiéncia realmente vivida na pratica pelos adeptos. De seguida, analisa-se
descritivamente as diferentes fases da jornada do adepto do SC Braga num dia de jogo no Estadio

Municipal de Braga.

Na generalidade, a jornada do adepto do SC Braga engloba momentos relacionados com: o pré-
jogo, periodo que decorre desde a decisao de estar presente no jogo, deslocacao até ao estadio,
com a aquisicdo dos bilhetes, entrada no recinto, participacdo na fan zone do clube e consumo
nos diversos stands, circulacao no recinto, momento da validacao de bilhetes/cartdes de socio e
primeira impressao do interior do estadio; o proprio evento desportivo, 0 jogo, englobando de

igual modo o intervalo e respetivas ativacdes que sucedem neste tempo; por fim, o pés-jogo, que
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corresponde ao periodo que decorre desde o término do jogo até a saida dos adeptos do recinto

do clube e consequente chegada as suas casas.

4.1.1. O pré-jogo

O pré-jogo sera considerado como o periodo que decorre desde a decisdo por parte do adepto de
comparecer ao jogo, até ao apito inicial do mesmo. Esta fase da jornada pode-se suceder de
diversas formas, tanto a nivel fisico como digital, dependendo do adepto em questdo. Esta seccéo
sera constituida por: a programacao da ida ao jogo, deslocacdo até ao estadio, envolvéncia no
recinto no momento anterior ao jogo, como na fan zone, entrada no estadio e periodo até ao inicio

do mesmo.

a) Programacao da ida ao jogo

Numa primeira instancia surge a decisdo de comparecer ao jogo, que pode depender de diferentes
fatores como: o adversario em questdo, a pertinéncia da partida, o contexto da competicao, ou
seja, jogo para a Liga Portugal, Taca ou Liga Europa, ou até mesmo pontos de contacto que tém
o0 objetivo de chamar a atencédo do adepto e incentivar a ida ao jogo, como as notificacdes na

aplicacao movel do clube, por exemplo.

Apos a decisao da ida ao jogo, surge a necessidade de aquisicao de bilhetes para o0 mesmo. Esta
compra pode ser realizada, por um lado, via online, no website proprio do clube ou aplicaco oficial
e, por outro lado, de forma fisica nas lojas oficiais SC Braga e bilheteira do estadio. No caso dos
sécios com as quotas regularizadas, estes dispdem de condicdes especificas no acesso aos
eventos desportivos, como descontos proprios ou, quando aplicavel, lugar anual. Nos dias prévios
a0 jogo, o clube disponibiliza algumas informacdes necessarias relacionadas a este, desde horarios

e formas de acesso. Normalmente sao divulgadas nos canais digitais do clube e newslefters.

b) Deslocacao até ao Estadio Municipal de Braga

O Estadio Municipal de Braga esta localizado na zona de Monte do Castro, a dez minutos do centro
historico de Braga e foi construido numa antiga pedreira para o Euro 2004, o que o destaca e

diferencia de outros estadios.

Grande parte da massa adepta desloca-se para os jogos nas suas viaturas, deixando-as nos

parques de estacionamento adjacentes, assim como nas bermas das estradas e rotundas. No
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entanto, existem outras formas de deslocacao, como os autocarros urbanos TUB e shuttles
(Transportes Urbanos de Braga) com as linhas 3, 5, 9 e 95, deslocacao pedonal e servicos TVDE,
por exemplo. Dependendo do horario do jogo em questao, a enchente de adeptos comeca a surgir
nas duas horas que antecedem o jogo, sendo que se vai intensificando conforme a aproximacao

do horario da partida.

c) Ambiente e envolvéncia no recinto

Assim que os adeptos chegam ao estadio e considerando que o fazem com antecedéncia,
deparam-se com uma zona destinada aos mesmos, a designada Fan Zone. Nesta area, existe uma
zona de restauracdo, com diversos stands de comida, um stand do proprio clube que tem a funcéo
de bengaleiro, uma zona destinada as criancas, com insuflaveis e pinturas faciais, ativacoes de
marca, presenca de mascote e jogadores entre outros, variando de jogo para o jogo. A Fan Zone

situa-se apenas no lado da nascente do Estadio Municipal de Braga.

A restante zona exterior ao estadio também acaba por reunir varios grupos de adeptos, como

familiares e amigos.

d) Entrada no estadio

Com a aproximacao do horario do jogo, os adeptos comecam-se a deslocar para as respetivas
portas de entrada, em conformidade com os lugares que lhes foram atribuidos. Esta entrada
acontece mediante a validacao dos bilhetes/cartdes de sécio nos torniquetes eletronicos, que sao
controlados pela equipa de seguranca e respetiva revista obrigatéria. Posto isto, os adeptos
dirigem-se para os seus lugares pré-definidos, mas com a possibilidade de se dispersarem nessa
zona do estadio, como ida aos bares e casas de banho. Importa destacar a existéncia de lugares
reservados para adeptos de mobilidade reduzida, que possuem entradas e casas de banho

adaptadas.

e) A espera pelo inicio do jogo

No interior do estadio existe, como mencionado no topico anterior, zonas destinadas a restauracao,
que se prolongam pelas diversas bancadas, onde os adeptos podem consumir. Nos momentos
anteriores ao apito inicial, os adeptos comecam a dirigir-se para os seus lugares. Se o fazem com
antecedéncia, tém a possibilidade de assistir ao aquecimento das equipas no proprio relvado do

estadio, enquanto vao interagindo uns com os outros. A este ponto, as clagues, as musicas e o
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speakerja se comegam a ouvir. Para além disso, surgem conteudos no ecra-gigante que retratam
a identidade do clube e a vontade de vencer como, por exemplo, o video inicial “AQUI E BRAGA”.
Existem outros rituais antes do apito inicial, como ouvir 0 hino do clube e a partilha do onze inicial.
Importa destacar a presenca das mascotes do clube, Bracaro e Augusta, que animam os

presentes.

Posto isto, os jogadores de ambas as equipas dirigem-se para o relvado para iniciar o jogo e, neste
momento, os adeptos coordenam a voz e 0s seus cachecdis para apoia-los. Deste modo, esta
etapa da jornada é, de igual forma, importante, acima de tudo para a experiéncia do adepto e para

0 ambiente estar ao rubro para o inicio do jogo.
4.1.2. 0 jogo

Este é o elemento principal de toda a jornada do adepto, onde ocorre o evento desportivo pela
qual os adeptos se deslocam ao estadio: o jogo. Neste tdpico também sera incluida a descricao
dos pontos de contacto vivenciados durante o intervalo, um momento igualmente importante na

jornada do adepto do Sporting Clube de Braga.

a) 0 desenvolvimento do evento desportivo

Neste momento da jornada, da-se o apito inicial e os adeptos depositam toda a sua energia para
apoiar a sua equipa, no entanto, & possivel que ainda se observem adeptos a dirigirem-se para os
seus lugares. A participacao reativa e empolgante dos adeptos na criacéo de toda a envolvéncia
de apoio a equipa e o ambiente no estadio proporcionado pelo clube (como o espetaculo de luzes,
0 Som e 0 speaker) cooperam entre si para maximizar a experiéncia e o desempenho da equipa.
As claques desempenham, de igual modo, um papel importante para envolver todos os restantes
adeptos neste ambiente, atuando como um agente impulsionador do comportamento coletivo, que

se faz ouvir no Estadio Municipal de Braga.

No decorrer do jogo, 0 ecra-gigante mostra a informacao principal do jogo, como o resultado até
ao momento das equipas, nome dos jogadores em campo, assim como informacao relativa a

cartdes amarelos/vermelhos, o temporizador do jogo e alguns patrocinadores oficiais.
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b) O intervalo

Neste momento de pausa no jogo, de cerca de quinze minutos, tende a existir uma maior
circulacao dos adeptos pelo estadio como, por exemplo, para se deslocarem a zona dos bares, ou
as casas de banho. No entanto, ha sempre adeptos que tém como preferéncia manterem-se nos
seus lugares, interagindo entre si. E, da mesma forma, nestes minutos, que se realizam os

primeiros comentarios sobre o jogo e a performance das equipas.

Esporadicamente, o SC Braga realiza ativacdes para os seus adeptos em parceria com 0s
patrocinadores, tanto no relvado (por exemplo, concurso de penaltis) como nos ecras (por
exemplo, as A/iss/emaoji cam), sendo que, em troca, o clube oferece produtos, nomeadamente
referentes aos patrocinadores, como cachecdis e outros brindes. Neste periodo, o clube aproveita
para divulgar os seus patrocinadores no ecra como, por exemplo, com videos institucionais.
Durante o intervalo, verifica-se também a presenca das mascotes do clube, que participam nas
ativacdes e interagem com os adeptos, de modo a que estes se mantenham envolvidos durante
0s minutos de pausa. Com a aproximacao do horario da segunda parte, os adeptos que circularam
pelo estadio dirigem-se novamente para os seus lugares, para que o foco volte para a partida. Com
a entrada da equipa bracarense para a ultima parte do jogo, os adeptos tém como tradicao elevar
0s seus cachecdis e cantar em unissono a musica “Quando entras em campo”, demonstrando

apoio a equipa no momento final do jogo.
4.1.3. 0 pés-jogo

Considera-se que o pds-jogo compreende o periodo que ocorre desde o apito final do jogo até a
dispersao e consequente encerramento da fase de consumo dos adeptos. Esta fase ¢, de igual
modo, importante para a compreensao da jornada, visto que engloba um conjunto de interacoes

entre os adeptos relativas ao desfecho positivo ou negativo do jogo.

a) Os ultimos pontos de contacto

Com o término do jogo, a maior parte dos adeptos tende a manter-se nas bancadas para realizar
0s primeiros comentarios relativos aos momentos finais, que podem variar com a performance da
equipa. Se a equipa bracarense obteve um resultado positivo, € comum que os adeptos
permanecam no estadio, com canticos e outras formas de apoio aos jogadores; no caso deste
resultado nao ser o esperado, o processo de saida do estadio pode ser mais acelerado, devido ao

descontentamento dos adeptos. Este tipo de acdes depende da personalidade de cada um, visto
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que, mesmo com resultados inesperados, ha um grande nimero de adeptos que mantém o seu

apoio incondicional ao clube.

Posteriormente, é comum que os jogadores do Sporting Clube de Braga se desloquem ao relvado
novamente para agradecer aos seus adeptos todo o apoio prestado durante o jogo, sendo este
apoio retribuido com manifestacdes, como aplausos, canticos e o elevar dos cachecdis. E neste
ponto que também surge outro ritual do clube: a conhecida coreografia com o céntico “Braga
Allez" que é realizada nao so pela massa adepta, como também pelos préprios jogadores e staff,

atuando como o culminar do evento desportivo.

Posto isto, os adeptos ainda presentes comecam a sair dos seus lugares, de forma progressiva,
com destino as saidas distribuidas ao longo do estadio, podendo verificar-se uma elevada
aglomeracao de pessoas. Antes da saida efetiva do estadio, ha adeptos que aproveitam para
utilizar uma ultima vez alguns servicos disponiveis, como as casas de banho e os bares. Ja na
area exterior ao estadio, comeca-se a visualizar uma dispersao e deslocacao dos adeptos até a
saida final do recinto, onde se preparam para se dirigir até aos seus transportes, desde os proprios
veiculos estacionados nas imediacbes do recinto, servicos TVDE ou através de transportes

publicos, como autocarros.

A jornada do adepto nao termina obrigatoriamente neste ponto: dependendo do resultado da
equipa, do horario de jogo e do comportamento do adepto, por exemplo, é possivel que a
experiéncia se prolongue para locais de restauracdo e lazer. Este € um ponto de contacto
importante porque, ndo sé permite um fortalecimento da comunidade de adeptos, como também
a alavancagem do comércio da cidade, reforcando-se a ligacdo do Sporting Clube de Braga com a

sua cidade berco, a cidade de Braga.

4.4. Mapeamento da jornada do adepto do SC Braga

De forma geral, 0 mapeamento da jornada do consumidor indica, visualmente, a sequéncia de
interacdes entre consumidores e a empresa no decorrer de todo o processo de compra. O principal
objetivo deste mapeamento é otimizar o servico prestado ao consumidor, com a potencializacao
da experiéncia em cada ponto de contacto com a empresa em questdo (Rosenbaum et al., 2017).
No contexto do desporto e especificamente da ida dos adeptos ao estadio para assistir a um jogo

de futebol, a logica ¢ a mesma: existem alguns pontos de contacto adepto-clube que podem ser
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mapeados e otimizados para lhes garantir a maxima experiéncia no estadio do Sporting Clube de

Braga.

O mapa da jornada do consumidor é estruturado por diferentes periodos de interacao, ou seja,
pré-servico, servico e pos-servico (Micheaux & Bossio, 2018). Os pontos de contacto podem ser
divididos neste mapa de forma horizontal ao longo de uma linha do tempo, sendo que esta

engloba, entao, os trés periodos de interacdo mencionados (Rosenbaum et al., 2017).

Na figura seguinte apresenta-se uma representacao visual da jornada atual do adepto do Sporting

Clube de Braga:

Figura 2: Representacao visual da jornada do adepto do Sporting Clube de Braga

identificada no diagnéstico.

PRE-JOGO

DECISAO DE COMPRA BILHETE/ DESLOCAGAO FAN ZONE/ ENTRADA PARA ESPERA PELO
COMPARECER CARTAO sdcl0 PARA 0 ESTADIO EXTERIOR 0 ESTADIO JOGO

) Website e outras Transportes Stands de alimentagao ) Aguecimento da
Website/redes Revista,/ seguranca o
o plataformas pliblicas/ TVDE/ e bebida,/DJ/ , equipa/ida aos
sociais/ aplicacao o - /passagem nos ) .
) anling/lojas oficiais viaturas proprias, mascotes/ bares, contetidos no
mavel do clube , ' ' torniquetes . ,
do clube/bilheteiras deslocacao a pé ativacdes ecrd/speaker/clagues

1*PARTE DO 2*PARTE DO
JOGO JOGO

Apoio dos

Bares do
N ) Apoio dos
adeptos/equipa no estadio/casas de
- . L adeptos, equipa no
relvado,/ ecra do banhao/ comvivio/ i
o » relvado/ecrd do estadio
estadio/ atividades no relvado _

, ., /speaker
speaker, ambiente e no ecrd/ mascotes

P0OS-JOGO

APITO FINAL MOMENTOS SAiDA DO CONTINUAGAO DA REGRESSO A
FINAIS ESTADIO EXPERIENCIA CASA

Céantico e coreografia

Reacoes/ Dispersio pelo recinto Transportes
T com os jogadores/ e imediagdes do Restauracao,/

estadio/trafego de
reacdes veiculos

publicos/ viatura
prapria/ TVDE/
deslocacao a pé
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ultimo convivio

Fonte: Elaboracao propria.

A Figura 2, para além de representar visualmente a jornada atual do adepto, serve como base
para estruturar e interpretar a analise das entrevistas semiestruturadas, uma vez que permite a
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compreensao, em cada fase da jornada, dos principais pontos de contacto existentes e do

relacionamento destes com os principais constrangimentos identificados pelos sécios.

Neste capitulo foi realizada uma analise de diagndstico da jornada atual do adepto do Sporting
Clube de Braga, com o propésito de perceber, de forma geral, como € que esta se encontra
estruturada e quais sdo os pontos de contacto gerais entre clube-adepto. No proximo tdpico a
abordar, analise de contetdo das entrevistas, a analise foca-se precisamente na percecdo da
experiéncia vivida em dias de jogo no Estadio Municipal de Braga, ou seja, como realmente €

entendida e pelos participantes entrevistados.

4.5, Analise do conteuido das entrevistas

Apds o enquadramento da jornada do adepto do Sporting Clube de Braga é necessario
compreender as perspetivas, emocoes e experiéncias dos socios do clube. Deste modo procede-
se, de seguida, a analise de conteudo das nove entrevistas realizadas, sendo que se encontra
organizada pelos temas em estudo, ou seja, as categorias que surgiram da codificacao dos dados:
relacdo e comprometimento do adepto; socializacdo, comunidade e pertenca; pré-jogo e fan zone;
seguranca, organizacao e mobilidade; experiéncia e ambiente durante o jogo; intervalo e ativacoes;

pos-jogo; barreiras a afluéncia dos adeptos e oportunidades gerais de melhoria.

Na tabela 2 estdo apresentadas as categorias e alguns exemplos de codigos gerados ao longo da

codificacdo dos dados. A tabela é apresentada de forma completa no Apéndice 3.

Tabela 2: Categorias e exemplos de codigos gerados na analise de contelido das
entrevistas.

Jornada Categoria Codigos

Percecao do Braga como clube da cidade;
Envolvimento  emocional com o  clube;

a) Relacao e .
. Compromisso com 0 clube;
comprometimento do . .
adento Valorizacao/reconhecimento da lealdade do
P adepto; Sugestdo de iniciativas de valorizacdo do
Transversal adepto.

a jornada
Dificuldade de estacionamento e acessibilidade ao

estadio; Deslocacao antecipada ao recinto por
questoes logisticas; Percecao da melhoria na
organizacao dos acessos; Percecdo da seguranca
no estadio.

b) Seguranca, organizacao
e mobilidade
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a) Socializacao,
comunidade e pertenca

Dimensdo social da experiéncia do adepto;
Socializacéo no pré-jogo; Sentido de
comunidade/identidade.

Pré-jogo

b) Fan Zone

Ambiente pouco dindmico na Fan Zone;
Reconhecimento do proposito da Fan Zone;
Percecao de precos elevados na oferta alimentar da
Fan Zone; Subaproveitamento da Fan Zone;
Sugestao para a Fan Zone.

a) Experiéncia e ambiente
durante o jogo

Fatores que influenciam o ambiente no estadio;
Papel das claques na criacao de ambiente no
estadio; Rituais do clube no estadio.

Jogo

b) Intervalo e ativacdes

Comportamento do adepto no intervalo; Avaliacao
das atividades no relvado; Avaliacdo dos contetidos
e funcionalidades do ecra; Percecao de precos
elevados na oferta alimentar do estadio; Ineficiéncia
dos servicos no estadio; Sugestdo para iniciativas
no intervalo.

a) comportamentos do

Pds-j .
057080 adepto no pos-jogo

Comportamento do adepto no pés-jogo.

Barreiras a afluéncia dos adeptos e
oportunidades gerais de melhoria

Determinantes da afluéncia ao estadio; Sugestéo
para aumento da afluéncia ao estadio; Sugestao
para melhoria da experiéncia no estadio; Sugestao
de melhoria na comunicacao com o adepto.

Fonte: Elaboracao propria.

4.5.1. Perfil da amostra

A amostra deste estudo é constituida por nove socios do Sporting Clube de Braga selecionados

com base em duas abordagens, conveniéncia e intencional, e sao destacados ao longo do trabalho

como “Participante 1”7 a “Participante 9”.

Dos nove participantes das entrevistas

semiestruturadas, sete sao do sexo masculino e duas do sexo feminino, todos com idades

compreendidas entre os 20 e 49 anos.

Na Tabela 3 apresenta-se, de forma resumida, a caracterizacao dos entrevistados:
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Tabela 3: Caracterizacio da amostra em estudo.

N® Idade Género Anos de Lugar Situacao Profissional
Participante sdcio Anual

1 22 Masculino 9 Sim Estudante

2 20 Masculino 7 Sim Estudante

3 25 Masculino 7 Nao Engenheiro Mecanico

4 31 Feminino 1 Sim Técnica de Seguranca e

Saude no Trabalho

5 30 Masculino 12 Sim Operador de loja

6 27 Masculino 25 Sim Técnico Administrativo

7 49 Masculino 29 Sim Diretor de Operacoes e
Logistica

8 22 Masculino 15 Sim Estudante

9 21 Feminino 20 Sim Estudante

Fonte: Elaboracao propria.

4.5.2. Dimensodes transversais a jornada do adepto

a) Relacao e comprometimento do adepto

Um dos assuntos mais mencionados nas entrevistas semiestruturadas foca-se no relacionamento
dos participantes com o clube. Nesta categoria aborda-se nao s6 essa ligacao emocional e
cognitiva, como também permite perceber de que forma é que se manifesta na vida dos
participantes e na sua predisposicao para continuar a seguir o clube. Esta categoria e respetiva
analise revelam-se importantes para os objetivos do estudo, pelo facto da relacdo e o

comprometimento do adepto impactarem a forma como estes podem experienciar o dia de jogo.

Diversos participantes assumem que a sua relacao com o clube deu-se progressivamente e, muitas
vezes, desde cedo com a influéncia familiar para seguir o clube. Pode-se verificar esta
influéncia através dos excertos: “O facto de os meus pais, da minha familia, serem adeptos do
Braga, sempre fui habituado a ir ver o Braga, sempre foi uma decisdo de ir ver o Braga, em casa
principalmente e também fora.” (Participante 6); “(...) 0 meu pai comegcou-me a levar aos jogos a
partir de 2008.” (Participante 2). No entanto, alguns participantes referem que esta relacdo nao é
linear (evolugcao da relacdo com o clube), existindo momentos de desconexao com o clube,
devido a fatores monetarios, sociais e familiares: “Portanto, entrei como sdcio aos 14 ou 15 anos.

Depois deixei de ser sécio ali nos 17 porque na altura o dinheiro ndo abundava e eu era estudante”
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(Participante 7); “Eu sou socia ha 20 anos, desde 0os 9 meses {(...) E quando eu era mais nova, 0
meu pai tinha camarote no estadio (...) entdo essa fase eu acompanhei {(...) depois até aos meus
13, 14 anos deixei de ir, porque nao tinha quem me acompanhasse, e depois pronto, comecei

com o meu avd” (Participante 9); “Sou adepto do Braga desde que nasci, mas como a minha

familia ndo gosta muito de futebol, eu nunca fui sécio até ser maior de idade.” (Participante 5).

Uma grande parte dos entrevistados reforca a sua percecao do Braga como clube da cidade,
onde “a paixdo pela cidade é subjacente a paixdo pelo clube” (Participante 4) e que esse
pensamento também se deve muito a influéncia familiar para seguir o clube - “Foi 0 meu
avd que me pds socia, porque 0 meu pai € benfiquista e a minha mée é portista. Entao, ele, pronto,
puxou para o clube da cidade e muito bem. (Participante 9). No geral, os participantes consideram
que “ser bracarense implica ser do Sporting Clube de Braga” (Participante 4) como sinal de
respeito e orgulho pela cidade - “(...) o clube representa mesmo a cidade. E a nossa cidade nao

é 56 o clube, mas o clube é a cidade. E o desporto da cidade.” (Participante 5).

Este sentimento de proximidade transcende as questdes familiares e identitarias, visto que a
relacdo clube-adepto demonstra-se bastante pelo envolvimento evidenciado ao longo das
entrevistas. Uma grande parte dos participantes menciona o elevado envolvimento emocional
com o clube, assumindo mesmo “o Braga acaba por fazer parte de mim” (Participante 2), é “uma
sensacdo espetacular ser adepto do Braga” (Participante 6) e “o Braga é casa (...) um sitio para
onde voltar” (Participante 9). Alguns participantes também destacam o seu envolvimento
cognitivo, ou seja, o facto de organizarem as suas vidas em prol do dia de jogo — “Quando é dia
de jogo, ¢ dia de Braga é quando acordo (...) Se houvesse alguma coisa, era para ir logo.”
(Participante 5) e o facto de manterem os acontecimentos relacionados com o clube sempre em
pensamento constante — “estou ali a pensar no jogo, o que € que aconteceu e tal, se 0 ambiente
esteve bom” (Participante 3); “Acabo por refletir em tudo aquilo que foi o jogo e aquilo que acho
importante destacar.” (Participante 2). Todo este envolvimento reflete-se num elevado
compromisso com o clube, uma vez que 0s participantes assumem que independentemente
do adversario, dos resultados e da existéncia ou ndo de companhia para ir ao estadio, fazem de
tudo para estar presentes no apoio a equipa: “independentemente contra quem seja, eu vou la
ver o Braga, eu gosto de ver o Braga, eu gosto de apoiar o Braga e entdo é mais isso que fica “
(Participante 8); “Para mim, pessoalmente, mesmo que sejam maus resultados, eu continuo a ir.”

(Participante 1); “(...) ja fui sozinha, é como der. O importante é ir.” (Participante 9).
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Apesar deste comprometimento, os participantes também assumem que & necessario um
sacrificio (voluntario) no apoio ao clube, pelo que “exige uma logistica” (Participante 5) e
pode ser dispendioso — “E caro, ir ao futebol € uma coisa cara e tiramos muito tempo da nossa
vida.” (Participante 5); “perder tempo e dinheiro, ir ao estadio (...) E uma coisa que também custa

aos adeptos, mas que fazemos todos de bom grado.” (Participante 1).

A ligacdo clube-adepto também tem impacto (do clube) no comportamento do adepto.
Alguns participantes destacam que no ambiente do clube conseguem ser pessoais mais
extrovertidas, com uma maior autoestima — “No meio do clube, eu sou uma pessoa muito mais
extrovertida. Estou muito mais a vontade, sinto-me muito mais confiante do que me sinto
normalmente na minha vida normal.” (Participante 2). Para além disso, os participantes reforcam
que acdes do clube, nomeadamente a importancia atribuida as camadas jovens, influenciam
determinados comportamentos dos adeptos, nomeadamente ao nivel da afluéncia ao estadio:
“iniciativa nas escolas, que também fez uma diferenca absurda (...) as criancas de Braga, sao do
Braga cada vez mais. E mesmo quando os pais nao sado (...) vemos criancas a obrigar os pais a
ir" (Participante 9); “(...) como o Braga esta cada vez mais perto das criancas e dos jovens, acaba
por influenciar os pais. E a verdade é que cada vez se v&é mais criancas no jogo, o que é bom

porque daqui a uns anos sao adultos que vao mais aos jogos e sao sé do Braga” (Participante 8).

Ainda que seja evidenciado um elevado envolvimento e comprometimento por parte dos
entrevistados, a relacdo clube-adepto acaba por apresentar algumas fragilidades. Algo bastante
mencionado pelos participantes foi o impacto emocional das derrotas: varias pessoas referem
que, apesar de no momento de um resultado inesperado se sentirem frustradas, descontentes e
desiludidas, assumem que esse sentimento acaba por ser controlado e relativizado nos dias de
hoje, algo que, anteriormente, ndo acontecia tao facilmente — “naqueles momentos logo a seguir
fico sempre triste, chateado, de pensar naquilo que podia ter sido feito diferente, mas depois acaba
sempre por passar um bocado aquele momento de estar chateado, vamos assim dizer.
(Participante 6)"; No momento fica-se muito mal, mas tipo, passadas umas horas, pronto, é futebol

(...) ndo é algo que tu possas mudar.” (Participante 1).

Nos diversos discursos foi referido que, apesar da existéncia de um comprometimento forte,
existem limites no compromisso do adepto. Determinados participantes referem que atitudes
menos positivas do clube, como faltas de respeito para com os adeptos e desvalorizacao dos seus
esforcos, podem condicionar a sua regularidade ao estadio ou mesmo no apoio ao clube — “a
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Unica coisa que me poderia comecar a falhar a ir a esses jogos € acdes do clube, o clube maltratar,
faltar ao respeito aos adeptos, desvalorizar, coisas assim, isso ai posso tomar como uma decisao
para nao ir.” (Participante 1). Algo que também condiciona o compromisso dos adeptos centra-se
nas condicoes climatéricas desfavoraveis, uma vez que consideram que o estadio do clube nédo
cria condicOes para os adeptos nessas situacdes: “(...) desde que nao chova, esse ¢ 0 meu ponto
de decisdo, (...) eu ai ndo vou, sou sincera (...) acho que é um estadio que nao cria condicdes.

(Participante 4).

Torna-se importante referir que a maior parte dos socios entrevistados nao se sente valorizado
pelo clube (valorizacdo/reconhecimento do adepto), ou seja, considera que o sacrificio dos
sécios nao ¢ verdadeiramente reconhecido pelo clube e que deveriam ser distinguidos dos adeptos
mais ocasionais. — “um socio que realmente vem a todos 0s jogos, esta sempre la devia ser um
bocadinho mais acarinhado, porque nao ¢ bem a mesma coisa um sécio que vai a todos, ou
aquele que so6 vai quando esta sol, quando esta calor, quando nao chove, quando nao da frio.”
(Participante 7); “Nao existe o reconhecimento para as pessoas que realmente se dedicam.”
(Participante 5). Certos participantes destacam a existéncia de algumas medidas de valorizacéo
do adepto, como descontos, mensagens de agradecimento e integracao dos sécios em alguns
eventos do clube — “um autocolante nas cadeiras, “obrigado sécio por ter estado presente”. {...)
(Participante 4); “organizacdo no inicio da época em que mostraram 0s equipamentos”
(Participante 8); “temos sempre descontos, em alguns jogos acabamos por ter a possibilidade de
comprar o bilhete de forma antecipada (...)" (Participante 6). Apesar disso, estas iniciativas
acabam por ser consideradas insuficientes e pouco valorizadas como se verifica no seguinte
comentario do Participante 5: “cola-lhe um autocolante na cadeira a dizer “esta pessoa teve aqui
0s jogos todos a época toda”. Eu ndo quero autocolantes (...) tem mais a ver com a resposta “nao

nn

fazes mais que o teu trabalho””. Como consequéncia destas opinides, os participantes acabaram
por dar algumas sugestoes de iniciativas de valorizacao do adepto que poderiam ser
realizadas pelo clube como: “distribuir bilhetes, por exemplo, para criancas ou para pais (...)"
(Participante 8); “valorizar ndo a antiguidade como acontece por vezes, mas sim a assiduidade”

(Participante 7).

b) Seguranca, organizacao e mobilidade

Esta categoria reflete diversos pontos da jornada do adepto relacionados questdes logisticas

centrais: acessos, meios de transporte, estacionamentos, organizacao e seguranca. Posto isto,
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estes resultados consideram-se imprescindiveis para auxiliar na resposta aos objetivos do trabalho,
uma vez que permitem compreender as percecbes dos participantes nestes temas que tanto

influenciam a sua experiéncia.

Através das entrevistas pode-se verificar que alguns adeptos se preocupam com a deslocacao
antecipada ao estadio por questoes logisticas subjacentes como, por exemplo, o transito
nas imediacdes do estadio, necessidade de estacionamento e evitar atrasos - “E também para
evitar transitos e isso. Também convém chegar sempre mais cedo ao estadio.” (Participante 1);
“E a antecedéncia (..) tenho que ir muito, muito cedo para estacionar” (Participante 5);
“Geralmente eu tento apontar para o inicio do jogo, ou sou capaz de chegar um quarto de hora
mais cedo, mas & mais por ter medo de nao chegar a horas do que por querer chegar cedo.”
(Participante 3). Verifica-se que a deslocacao para o estadio existe uma gestao de tempo por parte

dos adeptos, tendo em conta os constrangimentos que podem surgir.

Para além disso, alguns participantes assumem a sua deslocacao individual para o recinto,
uma vez que utilizam transportes publicos para esse efeito — “normalmente vou num autocarro a
45 minutos do jogo, vou nesse sozinho e depois volto no final do jogo” (Participante 2);

“Fisicamente vou sozinho de autocarro.” (Participante 1).

Um aspeto que é mencionado pelos entrevistados € a disponibilizacao de transporte pelo
clube. O Sporting Clube de Braga possui uma parceria com os Transportes Urbanos de Braga
(TUB) para providenciar transporte reforcado em dias de jogo, iniciativa essa que é reconhecida
positivamente pelos participantes: “o Braga providencia os autocarros. 1sso ja € uma mais-valia.”
(Participante 1); “(...) autocarros que o Braga tem, que é um servico subcontratado a TUB, acho
que é uma 6tima iniciativa” (Participante 2); “o Braga cria transportes com a TUB para os adeptos
ndo terem que ir de carro para junto do estadio.” (Participante 4). Apesar do reconhecimento, o
Participante 2, usufruidor desta iniciativa, reforca que “devia ser ainda mais reforcada, com mais
frequéncia de autocarros. As vezes um autocarro para cada destino ndo é suficiente,

principalmente nos jogos grandes em que vai mais pessoas.”

Uma das preocupacbes mais evidenciadas ao longo de todas as entrevistas € relativa a
dificuldade de estacionamento e acessibilidade ao estadio. Os sdcios entrevistados
reforcam que, devido ao elevado niimero de pessoas que da preferéncia a deslocacdo com veiculo

préprio e tendo em conta a reduzida disponibilidade de estacionamento nas imediacdes do estadio,
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0s constrangimentos nos acessos sao significativos: “Podemos comecar pelos estacionamentos,
porque aquilo é a pior coisa que ha. Aquilo a nivel da acessibilidade para ca & horrivel.”
(Participante 1); “para estacionar as vezes nao é muito facil (...)” (Participante 3); “E a pior parte
do jogo. Claramente a pior parte do jogo.” (Participante 5); “O que eu identifico como o maior
problema sdo 0s acessos e os estacionamentos (...) 0s carros tém que ficar estacionados de
qualquer maneira (...)" (Participante 7). Os sécios que vao para a poente acabam por reforcar o
mesmo problema, uma vez que “fecham aquela rua toda” (Participante 9) - “(...) depois para ir
para casa, tenho que dar uma volta gigante, nao posso ir por aquela rua. Entao, isso a mim custa-

me imenso, a maior mudanca que eu vejo de uma época para a outra” (Participante 9).

Em adicao aos constrangimentos nos estacionamentos, os entrevistados também consideram que
existe uma falta de sinalizacao e orientacao para o estadio, principalmente para adeptos
visitantes que possam estar a deslocar-se pela primeira vez ao Estadio Municipal de Braga - “Para
um adepto que nao venha com as claques ou que ndo venha naqueles transportes que os clubes
organizam, pode nao ser assim tao facil tentar perceber a entrada para a Poente {...) talvez a
entrada para os adeptos adversarios possa nao estar assim tado bem sinalizada” (Participante 4);
“E, por exemplo, quem entra para o lado poente, pelo bairro, aquilo ndo tem nada. Aquilo € um
portao que se tu nao conheces o sitio, 0 caminho, nunca na vida dirias que aquilo era uma entrada

para um estadio” (Participante 1).

Apesar destas percecdes no que concerne a sinalizacao e estacionamentos, diversos participantes
assumem, comparativamente a anos anteriores, uma percecao de melhoria na organizacao
dos acessos ao estadio em si, nomeadamente com a passagem dos adeptos visitantes para a
zona poente — “a alteracdo dos adeptos visitantes para o lado da poente (...) melhorou bastante a
experiéncia principalmente do pessoal da nascente (...)" (Participante 8); “(...) acho que ao longo
dos anos tem havido uma melhoria muito grande naquela zona abrangente do estadio”
(Participante 6); “A organizacao esta melhor do que outros anos, isso € verdade.” (Participante 1).
Para além desta questdo dos adeptos adversarios, os entrevistados referem outras melhorias,
nomeadamente na organizacao dos acessos para pessoas com mobilidade reduzida - “Dentro do
estadio, acho que os acessos sao faceis, mesmo para quem tem mobilidade reduzida”
(Participante 9) e a nivel da entrada para o estadio, principalmente no que diz respeito a aplicacéo
movel do clube — “A aplicacdo até tem funcionado. (...) No inicio era complicado porque o estadio

ndo estava preparado para a aplicacao. Agora acho que ja esta” (Participante 9).
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Relativamente a percecao da seguranca no estadio, as opinides divergem bastante. Por um
lado, ha participantes que consideram que a seguranca no estadio tem evoluido positivamente,
sendo a alteracdo de local dos adeptos visitantes, algo muito referido — “(...) melhorou imenso,
nomeadamente nos jogos onde era mais normal haver inseguranca” (Participante 7); “Em geral
nunca tive problemas (...) com seguranca” (Participante 3); “acho que a mudanca dos adeptos
adversarios para o outro lado, acaba por melhorar a seguranca, ou seja, acaba por nao haver
aquele contacto direto entre os adeptos adversarios e os adeptos do Braga e acaba por ser seguro”

(Participante 6).

Por outro lado, no que diz respeito a revista dos adeptos, as opinides divergem entre seguranca
excessiva e seguranca desleixada: “Até acho que ha seguranca quase a mais, porque as vezes 0s
segurancas também exageram um bocado (...) Ha mais problemas la esta com os segurancas que
as vezes exageram ou demoram muito tempo e as filas ficam enormes” (Participante 8); “(...)
facilitam um pouco. Independentemente do jogo que seja (...) acho que nem me revistaram, eu
acho que mostrei 0 meu telemével, viram o cartao e foi tipo "pode seguir' e acho que nisso, se
calhar podem estar a vacilar um pouco” (Participante 4). Numa terceira perspetiva sobre este
assunto, ha quem considere que a “policia funciona muito bem, as revistas sdo bem feitas, a

entrada é rapida (...)" (Participante 5).

Concluindo, compreende-se que 0s acessos sao uma parte fundamental da jornada do adepto do
Sporting Clube de Braga. Para os socios entrevistados, a dificuldade em estacionar nas imediacdes
do estadio é considerada a maior fragilidade do dia de jogo. No entanto, reconhecem a melhoria
de outros aspetos, focando sempre nas oportunidades de melhoria adjacentes, nomeadamente
na reorganizacao dos acessos ao estadio, nos transportes providenciados pelo clube e na

seguranca.

4.5.3. Fase da jornada do adepto: pré-jogo

a) Socializacdo, comunidade e pertenca

Como foi constatado na primeira categoria “relacdo e comprometimento do adepto”, as entrevistas
destacaram de forma consistente a relacao clube-adepto. No entanto, os participantes também
evidenciaram bastante a dimensao coletiva e comunitaria na sua experiéncia em dias de jogo,
tema que vai ser abordado nesta seccdo. Com esta categoria sera possivel obter uma melhor

percecao da ida ao estadio como local de convivio entre adeptos e do sentimento de comunidade
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adjacente a essa dimensao social. Esta categoria revela-se importante para os objetivos deste
trabalho, uma vez que auxilia na compreensao da jornada do adepto ao nivel da socializacao,

aspeto imprescindivel para que a experiéncia seja bem percebida pelos adeptos.

Para uma grande parte dos participantes, ir ao estadio apoiar o Sporting Clube de Braga implica
fazé-lo com outras pessoas, seja com amigos ou familia, para conviver, trocar impressdes sobre o
jogo e, acima de tudo, partilhar o sentimento pelo clube, destacando entdo a forte dimensao
social da experiéncia do adepto - “(...) a parte da amizade, ir ver um jogo de futebol sozinho
nao traz muita piada. O motivo é esse que me faz continuar a ir todas as semanas ao estadio.”
(Participante 1); “Muitas vezes vou num autocarro que nao conheco ninguém, e acabo a vir com

amigos. Acontece muito.” (Participante 5).

Algo que se destacou em alguns participantes foi o facto de assumirem que “o mais importante ¢
estar com as pessoas” (Participante 1) e que possuem muitas amizades construidas através do
clube - “sou amiga deles por causa do Braga. Ou seja, nds somos amigos da bola quase. E
mesmo isso. (Participante 9); “a nossa descricao no grupo do WhatsApp &, “o Braga sou eu e 0s
meus amigos”. E isso que nds temos, porque isso é o mais importante.” (Participante 1). Em
alguns casos, os participantes comecaram a frequentar estadio sozinhos e, a partir dai,
conheceram pessoas de todas as idades e comecaram a interagir entre si - “ha pessoas que ja
conheco la do meu lugar (...) (Participante 1); “As pessoas que estdo na minha zona ja sdo também
adeptos do Braga com lugar anual. E por isso ja nos encontramos, € o que eu digo, ja sdo 0s meus
vizinhos de bancada. J& entramos ali todos na treta, (...) ja temos ali 0 nosso condominio.”
(Participante 4). A dimensao social da experiéncia do adepto acaba por se desdobrar ao longo da
jornada: os participantes abordam momentos de interacao antes do jogo e durante o intervalo.
Antes do apito inicial € comum pensar “o que € que vai acontecer” (Participante 4). Durante o
intervalo, por vezes os participantes aproveitam para “ter uma interacdo com as pessoas. Discutir

(...)." (Participante 1) e “falar com amigos que ndo se vé durante a semana” (Participante 2).

A socializacao no pré-jogo acaba por ser destacada por alguns participantes, visto que “é o
primeiro convivio com 0s amigos (...) para termos tempo de discutir o futebol, a equipa e coisas

gerais da vida.” (Participante 1).

Deste modo, as idas ao estadio sao associadas a um sentido de comunidade/identidade,

uma vez que os participantes reforcam a crescente “uniao por parte dos bracarenses”
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(Participante 4); “¢ um sentido mais de unido, mais de comunidade entre toda a gente”
(Participante 8). Segundo alguns participantes, o facto de estarem regularmente com as mesmas
pessoas e de partilharem o misto de emocdes que se vive no futebol, da-se o reforco da
comunidade e o fortalecimento de relacdes sociais. Pode-se verificar isto nos seguintes excertos:
“(...) vés pessoas que regularmente costumam ir a esses jogos e acabas por criar uma relacéo
com eles e depois até, como isto acontece ao longo dos anos, tu acabas por acompanhar a
evolucao deles, parece que estdo quase numa segunda familia tua” (Participante 2); “em geral ¢
um clube local, um clube ali da terra, por isso comunidade sim. (Participante 3); “acaba por ser
ndo s6 uma paixao, mas também um sentimento de pertenca na cidade e no clube.” (Participante

8).

Certos participantes refletem que determinadas acdes, criadas tanto pelo clube como pelos
proprios adeptos, demonstram na pratica este sentido de comunidade: o facto dos jogadores
“virem aos adeptos antes do jogo e depois. Acho que é mesmo algo que faz parte da nossa
identidade.” (Participante 2); “tenho um sobrinho que nasceu, vai fazer quase um aninho e ja teve
0 Aitnascer guerreiro (...) isso sim & criar muito uma ligacdo com a comunidade” (Participante 4);
“comunidade de troca de bilhetes, do WhatsApp, que foram adeptos que criaram o grupo (...)"

(Participante 9).

b) Fan zone

Na categoria anterior percebeu-se que a experiéncia do adepto do Sporting Clube de Braga é
bastante reforcada pelas dimensdes social e comunitaria. Na categoria atual vai-se compreender
as percecOes dos participantes no que diz respeito ao principal elemento da jornada onde essas

dimensdes podem ser vividas: a fan zone do clube.

Praticamente todos os participantes assumem que a fan zone é imprescindivel para a jornada do
adepto, uma vez que é um projeto que tem o objetivo de melhorar a experiéncia dos adeptos antes
da deslocacao para o interior do estadio (reconhecimento do propésito da fan zone) - “acho
que foi algo muito importante para juntar ali os adeptos (...) acho que foi uma excelente ideia do
Braga e acho que deve ser para continuar.” (Participante 7); “E sempre importante porque acaba
por ser um momento em que os adeptos podem estar ali juntos antes dos jogos, poderem entrar

também ali no ambiente do jogo.” (Participante 6).
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Neste seguimento, a fan zone é vista como um beneficio para os adeptos, nao so pelo facto de
permitir que os adeptos entrem no ambiente do jogo, como também é reconhecida por alguns
participantes como um “programa familiar” (Participante 4) — “cria um ambiente um bocado mais

de familia, por isso até me parece boa ideia.” (Participante 3).

Os entrevistados destacam a fan zone como ponto de encontro de todos os adeptos, onde
Varios grupos se reunem para conviver antes do jogo e poderem prolongar esta experiéncia para
além dos 90 minutos — “a fan zone é interessante para concentrar os adeptos antes do jogo.”
(Participante 2); “mesmo para o préprio convivio dos adeptos e grupos de amigos (...) “vai haver
jogo, mas antes vamos para a fan zone e estamos la a conviver”.” (Participante 4). No entanto,

ha participantes que s6 costumam frequentar o local em “jogos mais especiais e quando nesta

altura comeca a vir também o bom tempo” (Participante 2).

Os resultados deixam claro que a fan zone é uma mais-valia para fomentar o convivio e interacao
entre os adeptos de todas as idades. No entanto, os participantes assumem que a forma como a
fan zone tem sido utilizada, por vezes fica aquém das expectativas e do potencial nela visto, dando-
se assim um subaproveitamento da fan zone. - “acho que eles tiveram algumas boas ideias,

mas que agora aquilo esta, acho que esta estagnado.” (Participante 1).

Na generalidade das opinides, a fan zone deveria ser mais dinamica, conter mais atividades e, no
fundo, ser mais apelativa, para que os adeptos adiram mais. - “O que tem sido feito & permitir
juntar as pessoas, eu acho. Nao é tanto entretenimento. (...) acho que ndo tem assim tantas
atividades para nos fazer passar la muito tempo” (Participante 9); “Acho que foi uma ideia bem
conseguida, mas ainda pode ser melhor explorada” (Participante 2); “(...) muitas vezes as pessoas
reservam o dia para ir ver o Braga. Mas depois chegam |a e ndo tem nada, ficam | a ver o estadio

so. Falta talvez mais acdes.” (Participante 5).

E importante destacar que os participantes que assistem aos jogos do lado poente do estadio néo
possuem qualquer tipo de iniciativas pré-jogo nesse local e a fan zone localizada na nascente
acaba por nao atrair esses adeptos: “na Poente como nédo ha nada, € s6 mesmo entrar e descer

as escadas” (Participante 8).

Alguns adeptos revelam que a fan zone esta limitada principalmente a uma zona de restauracao,

onde o convivio acontece, mas que nao é ancorado com o entretenimento esperado pelos adeptos,
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confirmando um ambiente pouco dinamico na fan zone: “Vou com bastante antecedéncia
(...) depois fico a tentar queimar um bocado de tempo |a. Nao ha muito para fazer, honestamente

(...) € sempre 0 mesmo, o insuflavel, comer, beber.” (Participante 5).

Neste seguimento da restauracéo, os participantes reforcam a sua percecao de precos
elevados na oferta alimentar da fan zone, constatando que os precos praticados no local
S0 excessivos e, para quem vai em familia, torna-se insustentavel consumir nos stand’s expostos,
acabando por evitar frequentar o espaco — “as vezes quando vamos todos ja me fica uma despesa
a volta dos 50 e tal euros (...) E fora, o que gasto quando vou ao jogo fora, fica um absurdo as
vezes 0s valores. (...) quando tento levar a minha familia eu evito muito a fan zone (Participante
5); “é um bocado caro em termos de precos, principalmente a comida e mesmo a propria bebida,

acho que é um bocado puxado, se querem puxar o pessoal” (Participante 2).

Relativamente & oferta de iniciativas no local, os participantes foram consistentes na identificacédo
das atividades da fan zone com foco nas criancas, referindo que a insercao de insuflaveis,
pinturas faciais e outros jogos sao mais interessantes para as camadas infantis: “quando vou a
fan zone normalmente é a pedido das minhas filhas. Principalmente a mais nova, que quer ir la
pintar a cara, ir aos insuflaveis (...)" (Participante 7); “Mas eu acho que isso é mais para as

criancas” (Participante 9).

Apesar de identificarem valor na preocupacao do clube com a integracao de iniciativas para os
mais novos, os participantes acabam por assumir uma baixa atratividade da fan zone para
os adultos. E indicado em determinados discursos que a “fan zone néo ¢ algo que faca chegar
mais cedo ao estadio de propdsito s6 para ir |a ver as atividades” (Participante 3) e que mesmo
as ativacoes realizadas no espaco pelos patrocinadores ndo atraem o suficiente os participantes:
“A parte dos patrocinadores confesso que nao € algo que me chama. (Participante 8); “(...) de
longe a longe tens la pessoas de marcas que estdo a fazer publicidade, a entregar panfletos, mas
aquilo é daquelas coisas que a pessoa da e depois chegas la em cima deitas ao lixo.” (Participante
1). Na generalidade, a maior parte dos participantes ndo se desloca ao estadio de forma

antecipada e regular para ir a fan zone.

Apesar da identificacdo de pontos negativos no espaco do clube, os participantes demonstraram
predisposicao para aderir mediante maior atratividade para os adeptos: “Se tornasse

aquilo de alguma forma mais interessante e mais apelativa, acho que nao teria problema nenhum

47



em aderir.” (Participante 1); “Se o ambiente fosse mais fixe do que &, eu até podia ponderar ir

mais.” (Participante 2).

Um fator que também foi mencionado por alguns entrevistados centra-se no facto da fan zone nao
conter elementos que remontem a ligacao com o clube, assumindo uma necessidade de
reforcar a ligacao clube-adepto na fan zone - “coisas que ligam ao Braga, nao tens quase
nada. Acho que pode ter alguma coisa que faca proximidade entre o Braga e os adeptos”
(Participante 1); “Deveria ter iniciativas entre adeptos em si, ou mesmo do clube para com os

adeptos.” (Participante 8).

Deste modo, verifica-se que a adesdo a fan zone acaba por ser limitada ao tipo de iniciativas la
dispostas, para que sejam mais envolventes e justifiquem a deslocacao antecipada dos adeptos

para o recinto.

No seguimento da predisposicao dos adeptos para aderir ao proposito, estes acabaram por dar
sugestdes para a fan zone, referindo aspetos que consideram importantes para a sua
otimizacao. As sugestdes remontam bastante para a necessidade de oferecer atividades mais
dindmicas, com desafios e ofertas de prémios relacionados com o clube (“(...) ofertas mais
dinamicas. As vezes, de longe a longe, vai um jogador 14, mas ter pessoal do clube, ou depois ter
algum sorteio, ou algum jogo que faca uma oferta de bilhetes, ou de merch (...)" Participante 5).
Ainda no contexto destes desafios, os entrevistados referem que o clube poderia optar por,
esporadicamente, oferecer prémios relacionados com o clube e ndo necessariamente dos
patrocinadores: “(...) mas se for desafios que levem a prémios, ndo tanto propriamente dos
patrocinadores.” (Participante 9); “(...) iniciativas entre adeptos em si, ou mesmo do clube para
com os adeptos, mas ndo necessariamente os patrocinadores ou os jogadores.” (Participante 8).
Outra sugestao foi a possibilidade de reavivar as arruadas do centro de Braga até ao estadio, visto
que “seria um tipo de iniciativa que me faria ir.” (Participante 8). A nivel estrutural referiu-se que
poderiam aumentar a propria fan zone e a quantidade de lugares la dispostos - “poderiam
aumentar a propria fan zone e a quantidade de lugares que existe.” (Participante 2). Por fim,
entrevistados da poente reforcam que “nao havendo nada na poente, ¢ ter toda a gente a entrar

pelo mesmo sitio para depois aproveitar isso (...)" (Participante 9).

Concluindo, os resultados revelam que a fan zone é valorizada pelos adeptos, acima de tudo por

reconhecerem o seu objetivo. No entanto, consideram que esta tem potencial para atribuir maior
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valor a experiéncia, na medida em que pode ser mais dinamica, diversificada e englobar todas as

idades/ perfis de adeptos.

4.5.4. Fase da jornada do adepto: jogo

a) Experiéncia e ambiente durante o jogo

Entender as percecdes dos adeptos relativamente a experiéncia que vivem no estadio é
imprescindivel para compreender a jornada do adepto num ponto tdo importante da mesma, o
jogo. Deste modo, perceber tanto os aspetos positivos como negativos constatados pelos

participantes, revela-se importante para responder aos objetivos definidos para este relatério.

Os entrevistados, de forma generalizada, reconhecem a existéncia de inumeros fatores que
influenciam o ambiente no estadio, nomeadamente o desempenho da equipa no jogo, o
adversario, a motivacdo dos adeptos, questoes relativas ao horario do jogo e a meteorologia e o
proprio speaker do estadio: “o resultado, a maneira como a equipa esta a jogar, a propria
meteorologia (...). Mesmo o préprio horario do jogo, acaba sempre por ser tudo motivos para um
melhor ambiente no jogo” (Participante 6); “Eu acho que os adeptos do Braga, quando estédo
motivados, apoiam. Apoiamos muito” (Participante 7); “aquela adesdo com o speaker (...) acho

que esta criada uma boa ligacao entre speaker e adeptos” (Participante 4).

Apesar deste reconhecimento do papel do speaker como impulsionador do ambiente no estadio,
as percecdes dos socios tendem a divergir: por um lado, acreditam que este motiva a participacao
dos adeptos no apoio a equipa - “até mesmo o speaker incentiva a cantar acabo sempre por cantar
e tudo mais” (Participante 6); “mesmo o speaker e tudo, puxa pela Poente e puxa pela Nascente”
(Participante 9); por outro lado, assumem que had momentos em que o speaker quebra o ambiente
proporcionado pelos adeptos ou entdo ndo incentiva o suficiente - “(...) ele corta muitas vezes o
ambiente (...) Em vez de promover o ambiente do estadio, acho que sé tem um efeito contrario.
Porque estdo as pessoas a cantar e ele abafa o canto para tirar outro” (Participante 2); “muito

sinceramente eu nao adoro o speaker do Braga, acho que é fraquinho” (Participante 8)).

Um fator que os participantes também mencionaram tem a ver com a arquitetura do Estadio
Municipal de Braga, pelo que “acaba por quebrar muito a sensacao e o entusiasmo e todas as
emocoes dos adeptos que vao ao estadio” (Participante 8) — “A acustica do estadio complica um
bocadinho {(...) A acustica e o proprio design do estadio ser separado. A continuacdo do ritmo do

som” (Participante 9).
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As entrevistas reforcam o ambiente pouco intenso no estadio que, determinadas vezes, é
percebido pelos adeptos. Sdo mencionados aspetos como a diferenca de ambiente entre as zonas
poente e nascente, a casualidade dos adeptos do Braga, a reduzida afluéncia ao estadio e a falta
de titulos, sendo estes considerados como 0s elementos com maior peso para esta falta de
intensidade — “As pessoas gostam de apoiar quem ganha” (Participante 5); “o ambiente nédo é
muito (...) o Braga tem adeptos um bocado, talvez, mais casuais” (Participante 3); “Quando estao
poucos, é um siléncio absurdo quase no estadio” (Participante 8); “O ambiente na Poente nao é
tdo bom como o da Nascente, apesar desta época ja se notar um bocadinho de diferenca {...)"

(Participante 9).

Apesar destas percecdes relativas ao ambiente, os entrevistados apontam o papel das claques
na criacao de ambiente no estadio como imprescindivel para a experiéncia deles, no que
concerne, principalmente, ao incentivo no apoio a equipa e a dinamizacao de um bom ambiente:
“(...) acho que as claques sao fundamentais” (Participante 7); “o facto das claques... estarem a
apoiar a equipa, estarem a incentivar mesmo os outros adeptos a cantar, acaba por ser sempre
uma ajuda” (Participante 6); “Acho que as claques sdo necessarias, acho que sao elas também

que proporcionam um grande ambiente (...)" (Participante 1).

Para além destes fatores que influenciam concretamente o tipo de ambiente que se vive no estadio,

0s entrevistados também destacam elementos simbdlicos e visuais da experiéncia.

No que diz respeito a avaliacao da experiéncia visual no estadio, os participantes reforcam
e reconhecem a sua melhoria, principalmente na iluminacéo durante o jogo e até mesmo do ecra
inserido na pedreira: “o pré-jogo no estadio é bonito, é intuitivo, tem um ecra, tem um espetaculo
de luz e assim” (Participante 5); “aquelas maquinas que deitam fogo e aquele espetaculo de luz
em que o estadio fica mais escuro e depois so6 vai ter algumas luzes, acho que ai esta impecavel”
(Participante 1); “(...) melhorias que se foram fazendo, primeiramente ao nivel da iluminacao, do

som, o ecra que também é novo” (Participante 7).

Adicionalmente, os sdcios entrevistados revelam a importancia dos rituais do clube no estadio,
nomeadamente no reforco da identidade do Sporting Clube de Braga e na propria ligacdo entre os
adeptos. Os participantes reforcam como principais rituais os seguintes: “o hino do Braga“
(Participante 1), “quando é golo, também o speaker tem ja uma rotina feita e é sempre igual”

(Participante 3), “cachecois no ar no intervalo e no pré-jogo” (Participante 5), “no inicio o cantico
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"Quanto entras em campo?"” (Participante 2), “no fim do jogo, a comunh&o com os jogadores”

(Participante 8) e o “video antes do jogo” (Participante 9).

Pode-se concluir através desta categoria, que a experiéncia em dias de jogo estrutura-se com
diversos e distintos elementos, desde os fatores que influenciam o ambiente, como o speaker, a
motivacao e o desempenho da equipa, mas também aspetos relacionados com as claques e com

a experiéncia visual e sonora.

4.5.5. Fase da jornada do adepto: intervalo

a) Intervalo e ativacdes

Com esta categoria sera possivel compreender de que forma os adeptos vivem os 15 minutos de
intervalo nos jogos em casa do Sporting Clube de Braga, momento importante da jornada do
adepto. Para além disso, vai-se ficar a conhecer as opinides relativas as atividades proporcionadas
pelo clube neste periodo, tanto no relvado como através do ecra do estadio. Posto isto, esta
categoria revela-se importante para responder aos objetivos em questdo, nomeadamente na
identificacdo de perspetivas positivas/negativas dos sécios, assim como algumas limitacdes e

sugestdes para este ponto de contacto tao relevante da jornada.

Primeiramente, os participantes falam, na generalidade, do comportamento do adepto no
intervalo. A maior parte dos participantes assume que estes minutos sao passados no lugar, a
conversar com outros adeptos ou mesmo no telemével: “Falar da primeira parte (...) S6 se precisar
ir a casa de banho também, senao fico no lugar” (Participante 1); “normalmente até fico no meu
lugar ou entdo vou ter com 0s meus amigos para meter a conversa em dia” (Participante 2); “no
geral eu fico simplesmente no meu lugar, as vezes fico no telemdvel, outras vezes fico sé a ver o
que é que se passa (...)" (Participante 8). Outros adeptos referem a ida as casas de banho ou aos
bares do estadio, quando sentem necessidade disso: “A maior parte dos jogos eu vou a casa do
banho” (Participante 9); “é uma pausa que ¢ preciso se for a casa de banho, for comer qualquer

coisa (...)" (Participante 1).

Relativamente a avaliacao global do intervalo feita pelos participantes, estes reconhecem
positivamente as iniciativas disponibilizadas pelo clube, nomeadamente os desafios para os
adeptos no relvado e os conteudos de entretenimento dispostos no ecra do estadio — “(...) acho
que o clube é criativo para entreter o pessoal no intervalo, em geral diria positivo.” (Participante

3); “(...) sao atividades muito interessantes. Acaba por ser um bom momento para passar o
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intervalo” (Participante 6); “acho muito importante também no intervalo as atividades que o clube
faz no relvado, a interacdao das camaras com o publico, tudo isso € muito importante e faz com

que o intervalo ndo seja uma seca a espera da segunda parte.” (Participante 7).

No que diz respeito a estas atividades no intervalo, os entrevistados, de forma geral, fazem uma
avaliacao das atividades no relvado bastante positiva, referindo o seu carater divertido,
engracado e interessante: “Eu acho que sao interessantes, por acaso. Acabam por ser os adeptos
a ganhar recompensas por estarem a interagir com as marcas” (Participante 2); “O que tem mais
piada ¢ mesmo assim estes desafios entre adeptos, provavelmente ¢ mais vontade de rir é
entretenimento” (Participante 3). No entanto, alguns adeptos assumem que nédo é algo que lhes
capte a atencao, pelo seu teor previsivel, pouco dinamico e por nao ser uma atividade que engloba
todo o publico: “Nao ligo muito ao que esta a acontecer no relvado, pessoalmente” (Participante
9); “Mas também nao chamam muita atencao. Nem de muita gente a minha volta (...) nao é muito
intuitivo porque nao abrange o estadio todo abrange uma pessoa individual” (Participante 5) e
insere apenas o0s adeptos localizados na zona poente do estadio - “Unica coisa que ¢ um bocado
chata, é que eles so fazem isso, normalmente, para adeptos que estdo na bancada poente”

(Participante 1).

Relativamente a avaliacao dos conteudos e funcionalidades do ecra, as entrevistas,
revelam uma dualidade de opinides. No geral, consideram que a insercao deste tipo de atividades,
como a Aiss/emaqji cam, é positiva € uma boa ideia por parte do clube - “é muito porreiro”
(Participante 7); “As vezes é engracado ver as pessoas a fazer algumas figuras, mas acaba por
ser giro” (Participante 8). Apesar deste reconhecimento, ha participantes que acreditam que a
exposicao desses conteudos “nao devia ser o intervalo todo, porque nao abrange todo o estadio”
(Participante 5) e que pode ser considerado “muito cringe” (Participante 1) para adeptos mais

jovens.

S&o também referidos outro tipo de contetidos, como o video do clube apresentado antes do apito
inicial, e a apresentacdo dos vencedores do més da formacao do Sporting Clube de Braga: “(...)
da formacao, metem sempre tipo os vencedores do més (...) normalmente os pais costumam
gostar muito disso.” (Participante 2); “Gosto muito do video, o video que passa antes do inicio do
jogo (...) Eu acho lindo mesmo” (Participante 4). Para além disso, os entrevistados elogiaram
bastante o investimento no ecra do estadio, por ser muito maior, mais dinamico — “Desde que o
Braga substituiu o ecrd, eu acho que houve uma alteracdo muito boa (...) este novo ecra tem sido
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excelente” (Participante 2); “(...) o ecra € muito dinamico (...) essencialmente traz as informacdes
mais importantes” (Participante 5). No entanto, acabam por assumir que “o ecra é super mal

aproveitado, tendo em conta o tamanho enorme que tem” (Participante 8).

Alguns sécios acreditam que o clube dispde de uma oferta reduzida de atividades no
intervalo, ou seja, poderiam investir em diversificar as existentes, uma vez que “todos 0s jogos
€ a mesma coisa” (Participante 5) e criar novas: “é uma coisa que nao custa nada (...) mesmo
gue nao haja prémios, seja uma coisa para entreter o pessoal que esta no intervalo sem ver nada
(...)" (Participante 1). Os participantes também mostraram uma predisposicao para participar
nas atividades do intervalo: “(...) se surge a oportunidade, claro que sim. Ter a oportunidade
de fazer qualquer coisa la no estadio, no relvado, a frente dos adeptos, € incrivel” (Participante 1);

“(...) eu até tenho alguma curiosidade de participar” (Participante 8).

Os participantes acabam por identificar, ao longo dos seus discursos, algumas ineficiéncias dos
servicos no estadio, nomeadamente referentes as filas que se comecam a compor durante o
intervalo tanto nos pontos de consumo como nas casas de banho: “filas grandes nesses pontos
de acesso do consumo” (Participante 2); “Se tiver mesmo que ir a casa de banho, vou, mas ja sei
que é um pandemonio se for no intervalo” (Participante 3). No seguimento do assunto dos pontos
de consumo, os socios acabam por revelar uma percecao de precos elevados na oferta
alimentar do estadio, assumindo que deixam de consumir nestes espacos nao so pela questao
das filas, como também pelos precos praticados: “eu nao gosto muito do bar, por causa dos
precos (...)" (Participante 5); “(...) normalmente ndo consumo porque acho que é um bocado caro

(...)" (Participante 3).

Por fim, os entrevistados atribuem sugestdoes para iniciativas no intervalo: sorteio de
merchandisingdo clube, ndo so6 pelo facto dos adeptos gostarem de receber esse tipo de produtos,
como também para englobar todo o estadio numa atividade - “Faltava qualquer coisa que
englobasse o resto do publico, sei la ao intervalo o Braga sorteava uma bola por todos os socios
que passaram o cartao no torniquete desse jogo. Era algo que colocava toda a gente em jogo,
digamos assim” (Participante 7); diversificar as atividades ja existentes, como a kiss/emaqji came
0s remates a baliza - “s6 se comecassem a fazer mais atividades no campo em si, como ja fazem,
mas coisas mais completas, mas que nao seja so, por exemplo, fazer remates” (Participante 8);

“vi recentemente um na NBA, que era muito engracado, que associavam as pessoas a
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personagens (...) as vezes é preciso ser diferente para chamar mais a atencao” (Participante 5) e
comunicar previamente a existéncia dessas atividades no intervalo, uma vez que muitos adeptos
tém por habito utilizar os servicos do estadio e nao estdo presentes nesses momentos — “avisam
antes do jogo que vai acontecer isto e uma pessoa ja pondera esperar um bocado para assistir”

(Participante 9).

Concluindo, verifica-se que o intervalo ¢ um momento valorizado pelos adeptos, na medida em
que mantém interesse pelas atividades ja proporcionadas pelo clube. No entanto, verifica-se
oportunidades de melhoria nesse aspeto, ndo sé na diversificacdo do que ja ha, como também na
insercao de novas ideias. Para além disto, as limitacbes nos servicos também sdo bastante

evidenciadas nos discursos.

4.5.6. Fase da jornada do adepto: pds-jogo

a) Comportamentos do adepto no pés-jogo

Esta categoria insere-se na ultima parte da jornada, pelo que o comportamento do adepto no
pos-jogo também se revela importante compreender. Todos os participantes revelam que, apds
o apito final dos jogos, mantém-se sempre no estadio a espera da saudacdo com os jogadores,
assumindo que esse momento é um ritual do clube e que, independentemente do resultado, nao
prescindem dessa saudacao final. Pode-se verificar isto nos seguintes excertos: “(...) fico para
aquela saudacao final” (Participante 5); “Fico sempre a espera dos jogadores, pelo bem ou pelo
mal (...)" (Participante 8); “(...) costumo ficar sempre no estadio, espero aquele momento entre
adeptos e clube.” (Participante 6); “independentemente do resultado, espero que eles venham”

(Participante 9).

Apds isto, os entrevistados assumem que se dirigem diretamente para as suas casas,
principalmente nos jogos durante a semana, pelo facto de terem as suas obrigacdes e rotinas e
pelos constrangimentos relacionados com o transito: “E depois, quando isso acabar, vou logo
embora.” (Participante 1); “E depois vou-me embora. (...), mas, por exemplo, eu ndo costumo
comer no estadio, espero sempre para chegar a casa.” (Participante 9). Apenas o Participante 5
refere que tem como rotina pds-jogo dirigir-se ao McDonald's: “Ao vir embora antes de ir para casa

paramos sempre no McDonald's. Como qualquer coisa, eu vou dormir para ir trabalhar”.
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Sintetizando, verifica-se 0 compromisso dos socios no que diz respeito a permanéncia no estadio
apos 0 jogo para cumprir um ritual importante do clube, no entanto, a tendéncia seguinte ¢ a

deslocacao imediata para as suas casas.
4.5.7. Barreiras a afluéncia dos adeptos e oportunidades gerais de melhoria

Esta ultima categoria reline as percecdes dos participantes no que diz respeito aos diferentes
elementos que podem impactar a afluéncia ao estadio, assim como as oportunidades gerais de
melhoria que estes identificam ser necessarias para o clube adotar. Deste modo, esta categoria é
também relevante para os objetivos definidos previamente para este trabalho, uma vez que permite
a continuacdo da compreensdo da jornada do adepto do Sporting Clube de Braga, perceber os
motivos que podem estar a sujeitar a reduzida afluéncia e verificar as sugestées que os socios

apontam como primordiais para otimizacao da sua experiéncia.

Iniciando a descricdo dos resultados através dos determinantes da afluéncia ao estadio,
pode-se verificar que esta motivacao de comparéncia ao jogo depende de um conjunto de fatores:
adversario em questdo - “(...) o ultimo jogo decidia quem ficava em terceiro lugar e foi contra o
Porto, (...) 0 estadio esta quente, o pessoal vai |a em peso.” (Participante 3); desempenho da
equipa - “(...) so falta vitérias. Ninguém vai ver um clube que nao é campeao ou que nao ganha
nada” (Participante 5; “é obvio que quando os resultados sdo melhores, a vontade de apoiar é
maior” (Participante 7); os horarios dos jogos - “Os horarios... também nao tém culpa porque o
problema é a liga” (Participante 9) e as condicdes do Estadio Municipal de Braga, nomeadamente
no inverno - “temos que pensar que é um estadio frio, € um estadio que esta inserido numa
pedreira (...) temos ali se calhar 2 no maximo 3 meses com bom tempo depois é tempo sempre

muito frio” - Participante 4; “o facto de um inverno ser muito frio no estadio” (Participante 6).

Uma fragilidade que foi mencionada praticamente por todos os entrevistados refere-se as
limitacoes estruturais do estadio. Os sdcios identificam o estadio do clube como um dos
maiores entraves a sua experiéncia. Sdo referidos problemas a nivel de conforto para os adeptos
- “Eu acho que o proprio estadio ndo é o mais confortavel para os adeptos.” (Participante 6); “Acho
que 0 nosso proprio estadio, como estd desenhado, ndo ¢ propicio a juntar as pessoas (...)"
(Participante 2); problemas relacionados com condicdes atmosféricas desfavoraveis: “Estar ali
mais de 90 minutos sobre aquelas condicdes atmosféricas, por muito que se goste do clube, sou

sincera... Isso nao” (Participante 4); “E horrivel o frio, é o estadio mais frio que ha. E horrivel, é
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mesmo horrivel” (Participante 5); e problemas relacionados com a experiéncia ndo sé acustica,
como de forma geral - “(...) infelizmente nos temos um estadio que nao proporciona a melhor
experiéncia do jogo possivel” (Participante 7); “(...) temos um problema muito grande de acustica

que tem a ver com o design do proprio estadio” (Participante 2).

Neste seguimento, a comparacao da experiéncia do adepto entre clubes surge bastante
ao longo dos discursos. As comparacdes foram feitas nomeadamente com clubes portugueses,
havendo quem procurasse comparar também a nivel internacional. Foram mencionados aspetos
relacionados com o ambiente no estadio, as atividades no intervalo, valorizacdo do sécio e a nivel

da mobilidade.

No que diz respeito as atividades no intervalo, os entrevistados assumem que o Sporting Clube de
Braga “acaba por fazer muitas mais atividades em relacéo a alguns clubes que se v&" (Participante
6). No que concerne ao ambiente no estadio, reforca-se o facto de, noutros paises, haver a
possibilidade de os adeptos levarem mais aderecos para os jogos — “(...) acaba por ser sempre
muito melhor o jogo e 0 ambiente, ndo somos constantemente reprimidos” (Participante 2). No
tema da valorizacao do socio, destacam que noutros clubes a nivel nacional acaba por se “valorizar
nao a antiguidade como acontece por vezes, mas sim a assiduidade” (Participante 2). Por fim, o
Participante 2 reforca que a nivel internacional, existe uma maior preocupacao com a providéncia
de transportes para os adeptos se deslocarem aos jogos — “Entao, a nivel de transportes, eles tém
comboio, autocarros, tem tudo. E nos aqui, parece que temos quase que pedir por favor para ir

para o estadio.”

Com isto, os socios entrevistados apontam algumas sugestées para melhoria da experiéncia
no estadio, bem como para aumento da afluéncia ao estadio. Primeiramente, as sugestoes
relativas ao aumento da afluéncia prendem-se essencialmente com o incentivo do publico
mais jovem e as familias por parte de acdes do clube. Sao mencionadas ideias como “trazer as
escolas para o estadio” (Participante 7) — “vir ver um jogo a meio da tarde ou até virem uns
professores com eles, desde que o Braga proporcionasse bilhetes para eles poderem vir, ha que
fazer um bocadinho mais” (Participante 7); a necessidade de “ir diretamente as pessoas”
(Participante 2) e algo que “motive a familia” (Participante 1) — “eu e os meus amigos, ndés vamos
sozinhos. Mas se nos trouxéssemos 0s pais, 0s irmaos, isso ai poderia ser uma forma de trazer a

familia toda e tornar aquilo uma atividade de familia e angariar mais adeptos” (Participante 1).
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Relativamente as sugestoes de melhoria da experiéncia no estadio, os discursos remontam
para duas situacdes principais: melhorias ao nivel do ambiente no estadio e ao nivel mais técnico.
No que diz respeito as melhorias do ambiente vivido durante os jogos, os participantes abordam
aspetos como: procurar a legalizacao das clagues do clube para seja possivel proporcionar outro
tipo de ambiente — “o Braga devia trabalhar com as claques porque nos nao temos nenhuma
claque legalizada, por isso as claques ndo podem levar um simples bombo para o estadio {...)"
(Participante 7) e incentivar mais a participacdo dos adeptos no apoio a equipa — “puxar pelos
adeptos para criar ambiente, porque eu falo principalmente na poente, aquilo as vezes até da pena

(...)" (Participante 9).

As sugestdes mais técnicas referem-se a ideias como: a utilizacdo dos ecras para “trazer mais
contetido do jogo” (Participante 5) como, por exemplo, “durante o jogo mostrar as estatisticas,
como posse de bola e remates a baliza” (Participante 2); melhorias na aplicacao, para que a
entrada no estadio seja mais otimizada — “as vezes os bilhetes na aplicacéo, as vezes demora
muito tempo a passar nos torniquetes (...) as vezes acontece de estarmos mais tempo na fila de
espera (...)" (Participante 6) e a insercao de mais bares ao longo do estadio para minimizar as

filas — “se tivesse se calhar mais bares {(...) acho que ganhavam mais” (Participante 5).

Os entrevistados assumem que a comunicacdo do clube para com os adeptos &€ um elemento
central para a experiéncia destes em dias de jogo. Os discursos acabam, por evidenciar algumas
fragilidades na comunicacao clube-adepto - “A relacdo do clube com os adeptos, a propria

comunicacao acho que nao é muito bem trabalhada” (Participante 2).

No que concerne as fragilidades sentidas pelos socios entrevistados, estas centram-se
maioritariamente na falta de disponibilizacao de informacdes ou a publicacéo tardia das mesmas:
“o0 Braga falha muito nisso, porque o Braga muitas vezes mete o ponto de encontro tarde nesses
jogos que sao la fora, e, portanto, € uma logistica enorme (...) eles tém que perceber que as
pessoas precisam de se organizar” (Participante 2); “E um bocadinho falta de informacao.”

(Participante 9).

Para o problema na comunicacao sao sugeridas melhorias pelo Participante 2, que reforca
que o clube se deve organizar melhor para fornecer as informacdes atempadamente e de forma

clara: “Acima de tudo tém de pensar nos adeptos e no quanto a falta de informacao os pode
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prejudicar nos dias de jogo, principalmente fora (... acho que temos que ser claros na

comunicacao e isso € algo que falta muito no Braga.”

4.6. Sintese do capitulo

O presente capitulo demonstrou, de forma detalhada, as percecdes dos sécios entrevistados
relativamente as experiéncias vividas em dias de jogo no Estadio Municipal de Braga. O capitulo
seguiu a estrutura das categorias previamente construidas e dos respetivos coédigos associados,
permitindo uma analise ao longo da jornada, mas com a abrangéncia de outros temas gerais que,
de forma direta ou indireta, podem influenciar a experiéncia dos adeptos. Foi possivel compreender
as percecoes nos diversos pontos de contacto desde o pré-jogo ao pods-jogo, assim como algumas
sugestdes de melhoria fornecidas pelos participantes em varias matérias, o que ¢ util para
identificar as “dores” mais sentidas e, a partir delas, fornecer recomendacdes robustas e
justificadas. Com estes resultados, é possivel verificar a multidimensionalidade da experiéncia,
reforcada pela integracdo de fatores emocionais, simbdlicos, sociais, afetivos e

operacionais/logisticos que, reunidos, marcam a jornada do adepto do Sporting Clube de Braga.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E RECOMENDAGOES

5.1. Introducao

Compreender a experiéncia do adepto do Sporting Clube de Braga em dias de jogo no Estadio
Municipal de Braga é imprescindivel no contexto atual em que o clube esta inserido e no geral do
setor desportivo. O seu crescimento consistente ao longo dos anos, juntamente com a natureza
emocional inerente ao futebol profissional, exigem que o clube retna instrumentos para
proporcionar a melhor experiéncia possivel aos seus adeptos. O clube revela, com o desafio
proposto, interesse e uma elevada disposicao para melhorar a gestao desta experiéncia,
demonstrando uma preocupacao com a evolucdo dos seus processos €, acima de tudo, com o

reforco da conexdo com a sua massa adepta.

Especificamente, o desafio proposto pelo Sporting Clube de Braga foi 0 seguinte: De que forma se
pode otimizar os processos de gestao do clube inerentes a jornada do adepto nos dias de jogo em

casa, para que se consiga melhorar a experiéncia vivida no Estadio Municipal de Braga?

Neste seguimento, os objetivos principais para dar resposta a este problema estao relacionados
com a compreensao da atual jornada do adepto em dias de jogo em casa; posteriormente, analisar
a experiéncia realmente vivida ao longo dos diversos pontos de contacto, identificando pontos
positivos e “dores” dos adeptos, tudo isto para ser possivel fornecer recomendacdes ao clube
sustentadas por toda essa informacédo e que sejam ajustadas ao contexto atual do clube. Assim,
foi adotada uma abordagem qualitativa de carater exploratério, nomeadamente na realizacdo do

diagndstico da jornada e das entrevistas semiestruturadas a sécios do Sporting Clube de Braga.

O mapa da jornada atual do adepto do Sporting Clube de Braga apresentado anteriormente (Figura
2) servira como base para a sintetizacao, na Tabela 4, dos principais pontos de contacto criticos
identificados pelos entrevistados, assim como as suas percecdes e sentimentos, facilitadores e

pain points associados.
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Tabela 4: Sintese das percecées, facilitadores e pain points da jornada do adepto.

Pontos de n
Fase da Percecoes e - . .
contacto \ Facilitadores Pain Points
Jornada res sentimentos
criticos
Relacdo com o
clube; sentido de Oraulho. ligacio Ligacédo do clube Reduzida
comunidade/ g g gac a cidade; Sentido valorizacédo do
. ) . emocional . L
. - identidade; apoio de comunidade socio pelo clube
Dimensao 3 equipa
transversal d
Transporte .
Acessos, . . P Fragilidades ao
Nervosismo, organizado pelo .
transportes, . . nivel de
desanimo clube; melhorias . .
seguranca L estacionar, filas
na organizacao
Entusiasmo,
. . . . . Falta de
. Convivio e fan expectativa e Dimensao social .
Pré-jogo _ . . entretenimento,
Zone no recinto desanimo, por da experiéncia
precos elevados
vezes
Ambiente no L
L Claque, rituais, Falta de
estadio, clague, . . .
Orgulho, misto de speaker, intensidade,
Jogo speaker e . . L
A emocoes envolvimento limitacoes do
experiéncia . L
. emocional estadio
visual
Ativacdes no Baixa Falta de
ecra e relvado, atratividade, mas  Atividades, ecra diversificacao,
Intervalo _ . L
Servicos no reconhecimento do estadio precos elevados,
estadio positivo filas
Ritual com . .
. . . , Misto de Comunhao com .
Pos-jogo jogadores, saida ~ . Transito
_ emocoes, orgulho 0s jogadores
do recinto

Fonte: Elaboracao propria.

No geral, os resultados reforcam que a experiéncia percecionada é vivamente relacionada com

um elevado envolvimento emocional e identitario dos adeptos com o clube. No entanto, esta

experiéncia é também percecionada com a identificacao de algumas fragilidades que limitam a

boa experiéncia do adepto, tanto a nivel de entretenimento, como a nivel logistico. Apesar da

grande percecao de elementos positivos e que agregam valor para os adeptos, sdo, da mesma

forma, identificados diversos pontos onde o clube deve trabalhar, de modo a otimizar a experiéncia

proporcionada. Essa analise sera realizada de seguida, com a interpretacao dos resultados.
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5.2. Discussiao dos resultados

Os resultados obtidos permitem identificar a principal conclusao decorrente da analise: apesar do
elevado envolvimento emocional e comprometimento dos socios do Sporting Clube de Braga e da
existéncia de iniciativas diversas, o clube nao consegue transformar esses ativos em resultados,

ou seja, numa experiéncia enriquecedora, diferenciada e bem percecionada pelos seus adeptos.

Os resultados descritos ajudam na percecao de que a experiéncia dos adeptos em dias de jogo do
Sporting Clube de Braga engloba um conjunto de ligacdes com o clube que se desdobram nao sé
na vertente mais emocional e identitaria, como também em aspetos relacionados com a influéncia
familiar no acompanhamento comprometido do clube. Estas conclusdes assumem-se importantes
para os objetivos definidos, uma vez que refletem a base do envolvimento com o clube, o que leva
0s adeptos a dirigirem-se consistentemente aos jogos, reforcando o comprometimento e, assim,

viver a jornada proporcionada.

A revisdo de literatura apresentada neste trabalho é consistente com estas conclusdes, tendo em
conta que a identificacdo com a equipa se reflete na criacdo de vinculos psicolégicos, conexdes
emocionais e no apoio ao clube incondicional (Wann & Branscombe, 1993; Yoshida et al., 2014).
Isto é corroborado pelos resultados, uma vez que os socios entrevistados reforcam o orgulho, o
sentido de pertenca e a paixdo pelo clube, no entanto, isso ndo invalida a identificacdo de

fragilidades na experiéncia que eles constatam nos dias de jogo em casa.

Para além disso, os resultados ressaltam que esse relacionamento emocional e identitario nao é
suficiente para que a experiéncia seja bem-sucedida. Esta é integrada e influenciada por diversos
fatores, desde emocionais, cognitivos, logisticos e simbolicos e, uma devida juncao destes, pode
melhorar efetivamente a jornada e envolver mais os adeptos. Deste modo, esta conclusao
relaciona-se diretamente com o desafio de melhorar a experiéncia do adepto do Sporting Clube de
Braga, e com o objetivo de possuir uma melhor compreensao desses fatores na jornada. Posto
isto, os dados reforcam a multidimensionalidade e complexidade da experiéncia do consumidor,
previamente identificada na literatura, caracterizada pelas respostas cognitivas, sociais,
comportamentais e emocionais (Lemon & Verhoef, 2016). Os adeptos entrevistados consideram
que as dimensbes mais centrais na experiéncia em dias de jogo sao, essencialmente, sociais,
emocionais, cognitivas e simbolicas. Este leque revela niveis de relevancia diferentes, destacando-

se as dimensdes emocional e social.
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Os diagnosticos realizados da jornada atual do adepto do clube, juntamente com os resultados
das entrevistas, proporcionam conclusdes relevantes ao nivel da identificacao de diferencas entre
a experiéncia que o clube deseja dar com a realmente vivida pelos adeptos. Posto isto, percebe-
se que na teoria surgem imensos pontos de contacto para reforcar a ligacdo clube-adepto e mesmo
a unido entre os adeptos, tais como a fan zone, as ativacdes no intervalo e medidas de valorizacao
do adepto. Na realidade sentida pelos participantes, estes percecionam o valor de todos estes
momentos, no entanto, revelam que ficam aquém das suas expectativas e que ha capacidade para
fazer mais. E com estas conclusées que se verificam constrangimentos na experiéncia atual, o
que se relaciona com o objetivo de identificacdo de possiveis problemas na jornada do adepto.
Posto isto, o clube deve-se preocupar com a conjugacao homogénea dos pontos de contacto, para
que a experiéncia seja mais fluida (Palazon et al., 2022) e que os pontos de contacto controlados
pelo clube sejam realmente benéficos para ambas as partes e agreguem realmente valor. Os
projetos foram implementados pelo clube (como a fan zone e as atividades no intervalo), no
entanto, o entretenimento que esperavam proporcionar, nao esta a chegar aos adeptos dessa

forma.

Os participantes, como adeptos assiduos de futebol que sdo, ndo deixam de frisar que o jogo &,
sem quaisquer duvidas, a peca central da jornada, constituindo o fator que mais peso tem para
uma experiéncia bem-sucedida. No entanto, o desempenho competitivo da equipa acaba por ser
um elemento incontrolavel da gestdo do clube. Posto isto, ha espaco para focar noutros fatores
mencionados pelos socios que também impactam a experiéncia, nomeadamente o ambiente
vivido no Estadio Municipal de Braga, as experiéncias sensoriais, as ativacbes no intervalo, a
fomentacdo da motivacdo do adepto antes do jogo, entre outros. Destes pontos mencionados, as
atividades no intervalo sado, sem duvida, o mais abordado pelos entrevistados. Atualmente, o
adepto nao precisa de ir ao estadio para ver o seu clube, por isso, ao se deslocar até la, ndo quer
ser um espetador passivo, quer-se sentir integrado na experiéncia (Silveira et al., 2018) logo, o
clube tem de se concentrar nestas necessidades, de modo a estruturar iniciativas que as

colmatem.

Os resultados obtidos com os discursos dos socios concluem também que o Sporting Clube de
Braga tem uma rede de adeptos muito comprometida com o clube e muito relacionada
emocionalmente, mas que esse compromisso/sacrificio, nao é valorizado pelo clube. Deste modo,

se querem que os adeptos continuem a ir ao estadio e que, eventualmente, comecem a vir mais,
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tém de reconhecer e recompensa-los de alguma forma. As relacdes duradouras entre o clube e os
adeptos requerem nao s6 um elevado envolvimento entre ambas as partes, como a valorizacao do
compromisso do adepto por parte do clube (Yoshida et al., 2014). Os resultados demonstram que,
apesar de se perceber que existe efetivamente uma relacao boa do clube com os adeptos, esta

tem que ser aprimorada em contextos de valorizacdo do socio e fortalecimento do que ja existe.

Um constrangimento que foi identificado de forma geral nos discursos dos participantes como
uma das maiores vulnerabilidades de toda a jornada do adepto, relaciona-se com os acessos e
estacionamentos nas imediacdes do estadio. Apesar de ser uma situacdo que pode reunir algumas
dificuldades de resolucao eficaz por parte do clube, é importante destaca-la na medida em que ¢
algo que afeta um grande grupo de adeptos. Para os objetivos definidos, destaca-se igualmente
relevante, visto que salienta uma fragilidade na experiéncia, anterior a chegada ao recinto do clube,
mas que se revela igualmente importante para os adeptos. Estas conclusdes relacionam-se com
0 objetivo definido anteriormente para identificacdo de oportunidades de melhoria e atribuicdo de

recomendacoes.

Em sintese, os resultados apontam como desafio central do Sporting Clube de Braga a
necessidade de converter a relacdo que tem com os adeptos em experiéncias envolventes,
consistentes e diferenciadoras e, acima de tudo, em valor percebido no decorrer da jornada.
Apesar de se verificar um compromisso e identidade fortes dos socios e de estes apoiarem o clube
independentemente dos resultados ou entretenimento que possa existir nos dias de jogo, os dados
assumem que a integracao de iniciativas para promover envolvimento e alimentar ainda mais esta
relacao sao importantes para os adeptos. Para isto, € imprescindivel que se procure reduzir as
fragilidades encontradas nos dados e fortalecer esses pontos de contacto que se estendem desde

0 pré-jogo ao pos-jogo.

Os adeptos querem ser valorizados, querem ser integrados e querem ver regularmente uma
conexdo ndo so6 com o clube, como também entre adeptos. O apoio incondicional a equipa néo ira
surgir unicamente pela experiéncia proporcionada, mas esta seria um bom reforco para mostrar
aos adeptos do Sporting Clube de Braga que sao valorizados e que o clube os quer no estadio a
viver boas experiéncias em conjunto. Apos a analise dos dados e a interpretacao realizada, serao
apresentadas algumas recomendacdes para o clube adotar na sua jornada, de modo a responder

aos problemas centrais identificados ao longo do trabalho.
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5.3. Recomendacoes

Os resultados obtidos com este estudo auxiliaram na conclusao de que o desafio encontrado se
relaciona com a necessidade de o Sporting Clube de Braga transformar a relacao robusta que ja
tem com os seus socios e adeptos no geral, em experiéncias envolventes, consistentes e
diferenciadoras que gerem valor percebido ao longo da jornada do adepto, em dias de jogo em
casa. Foi verificado um grande compromisso por parte dos participantes, compromisso esse que,
segundo os resultados, nao é enfraquecido por desempenhos menos positivos. Apesar disso, 0s
entrevistados identificam fragilidades ao longo da jornada que limitam a sua experiéncia,

comprometendo, assim, nao so a satisfacdo do adepto, como a prépria relacao ja estabelecida.

As recomendacdes destacadas de seguida, desenvolvem-se a partir deste desafio central
encontrado nos resultados e serao estruturadas conforme as fases da jornada do adepto do clube.
As propostas de melhoria serdo demonstradas, maioritariamente, de forma especifica por fase, no
entanto, sera apresentado um programa de fidelizacdo do adepto do Sporting Clube de Braga por
acumulacao de pontos, denominado por “Gverreiros FPrime’, que ira conjugar solucdes para
diferentes fragilidades identificadas, com o objetivo de: aumentar a afluéncia aos jogos, melhorar
constrangimentos nos acessos ao estadio, fomentar a participacdo na fan zone, valorizar

continuamente a assiduidade, entre outros aspetos relevantes.

5.3.1. Melhoria nos acessos ao estadio

Relativamente ao tema da acessibilidade ao estadio, os resultados demonstraram um
descontentamento acentuado, principalmente no que concerne aos estacionamentos. Apesar da
dificuldade que podera ser para o clube mitigar isto de forma rapida, é possivel contornar este
problema de outra forma. A recomendacao esta interligada com a implementacéo do programa
de fidelizacdo mencionado anteriormente, onde uma das possibilidades de receber um maior
numero de pontos é através da utilizacao de transportes publicos para as deslocacdes até ao
estadio, essencialmente com a parceira com os Transportes Urbanos de Braga (TUB). Assim, para
além deste projeto atribuir prémios, por exemplo, pela assiduidade ou compras nas lojas oficiais,
também ira integrar o incentivo ao uso de transportes publicos. Para além de se tentar, com isto,
minimizar as fragilidades identificadas ao nivel dos estacionamentos e do transito, era um beneficio

também para o parceiro em questao, que teria mais passageiros a viajar nos autocarros da
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empresa. Neste seguimento, deveria ser reforcada a rede de autocarros existente, tanto a nivel de

horarios como de niimero de autocarros disponiveis.
5.3.2. Melhoria da experiéncia pré-jogo

Os sécios entrevistados reforcaram bastante ao longo das entrevistas que, por vezes, nao vdo mais
cedo para o estadio por ndo saberem o que vai acontecer, ou seja, pela falta de informacao. Deste

modo, criaram-se recomendacdes para colmatar esse problema.

Em primeiro lugar, seria importante que o clube mantivesse uma comunicacao clara e recorrente
com os seus adeptos, ndo so na partilha atempada de informacdes cruciais para a organizacdo
dos adeptos, como também na comunicacao das atividades planeadas para o pré-jogo. Deste
modo, pensou-se na insercédo da rubrica “E dia de Braga!” nas redes sociais e na aplicacdo movel
do clube. O objetivo desta rubrica ¢, de forma rapida e apelativa, informar os adeptos das
atividades que vdo acontecer na fan zone (como a presenca de determinado jogador, um novo
desafio para os adeptos, um sorteio de um produto oficial). Com esta proposta, para além de
estarem informados, era criado mais um ponto de contacto que o clube poderia aproveitar para

captar a atencdo do publico e incentivar a participacdo no entretenimento.

A inexisténcia de atividades ou prémios alusivos ao clube na fan zone é um aspeto muito

mencionado pelos participantes, assumindo que ¢ mais dedicada a promocao dos parceiros.

Os patrocinadores tém uma importancia eximia para a sustentabilidade do clube e isso é
indiscutivel. No entanto, a fan zone é do Sporting Clube de Braga e a inexisténcia de atividades ou
prémios alusivos ao clube ¢ um aspeto muito mencionado pelos participantes. Assim, a
recomendacao centra-se na necessidade do clube articular com os seus patrocinadores, nao so6
uma procura por diversificar os desafios, como também premiar os adeptos com brindes que
insiram ambas as partes no design. Um exemplo seria uma bandeira com o emblema do Sporting
Clube de Braga a frente, e no verso o logotipo do patrocinador. Neste seguimento, o clube podia
inserir um stand préprio destinado ao entretenimento e insercao de jogos relacionados, por
exemplo, com a historia do clube, como guizzes. Estes detalhes sdao simples e respondem aos
comentarios dos adeptos referentes a falta de ligacdo da fan zone com o proprio clube e a baixa

atratividade que esta tem para os adultos.
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Dois assuntos muito frisados ao longo das entrevistas centram-se na identidade regional e na
dimenséao social, constituindo aspetos muito valorizados pelos adeptos. Assim, a recomendacao
foca-se em algo que ja foi feito, mas que se perdeu ao longo dos anos: as arruadas do clube, do
centro da cidade de Braga até ao estadio. O objetivo primordial com as arruadas seria a
antecipacao do ambiente, para que, no jogo, a motivacao e energia dos adeptos esteja ao rubro e

auxilie a melhoria do ambiente no estadio.

Os resultados identificam a valorizacdo da dimensao social na experiéncia do adepto e, para além
disso, alguns participantes referem que comecaram a ir sozinhos aos jogos pela falta de
companhia e, foi no recinto do clube, que fizeram amizades de longa data. No entanto, ndo é
qualquer pessoa que tem a predisposicdo para um desafio destes, por isso, a iniciativa seguinte é
adequada para aqueles adeptos mais introvertidos, mas disponiveis para este primeiro passo. A
ideia em questdo denomina-se “Amigos da Bola”, em que o publico-alvo séo aqueles adeptos que
querem ir ao estadio com maior frequéncia, mas que ndo possuem companhia e, por esse motivo,
ndo o fazem. O objetivo é a organizacdo de encontros e atividades para esses grupos por parte do
clube, de modo a reuni-los, promover a criacao de amizades e, acima de tudo, trazer mais pessoas
ao estadio. Com este projeto, seria possivel aumentar ndo so6 a afluéncia ao estadio, como também

a fan zone, uma vez que seria esta o ponto de encontro e o local de dinamizacao das atividades.

Os nomes escolhidos para os projetos, “E dia de Braga!” e “Amigos da Bola” sdo expressoes
utilizadas pelos adeptos durante as entrevistas semiestruturadas, o que acaba por aproximar, de

certa forma, o adepto ao clube.
5.3.3. Melhoria da experiéncia durante o jogo

Os resultados mostram que o adepto quer ser uma peca fulcral do evento e também que o

conteudo do ecra tem capacidade para melhorar.

Juntando estes dois aspetos, as recomendacoes focam-se na possibilidade de tirar melhor proveito
do ecra-gigante do estadio. Este poderia ser utilizado, como sugerido nas entrevistas, para fornecer
dados estatisticos do jogo, como posse de bola e numero de remates a baliza. Para além disso,
poderia ser fornecida a repeticdo de jogadas importantes e as imagens do Arbitro Assistente de

Video (VAR) em tempo real.
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Por ultimo, a integracao de lingua gestual em contetidos considerados mais importantes, como no
momento do hino e do video motivacional pré-jogo. Este € um pormenor que permite a incluséo
dos adeptos e mostra um lado do clube mais preocupado com a envolvéncia deste publico na

experiéncia no estadio.

5.3.4. Melhoria da experiéncia no intervalo: servicos e atividades

No momento do intervalo, os participantes identificaram problemas ao nivel da ineficiéncia de
alguns servicos, nomeadamente as filas de espera para os bares e casas de banho e nas atividades
proporcionadas durante esses 15 minutos de pausa. Para além disso, referiram a falta de
diversificacdo e interesse das atividades realizadas, tanto no ecrd do estadio como no relvado,
reforcando que o clube deve ser criativo, apresentar novas ideias e que deve proporcionar

atividades que reinam todos os adeptos presentes.

A primeira recomendacao procura minimizar ou, pelo menos apaziguar, as filas para os bares do
estadio. A ideia seria adicionar uma aba a aplicacdo moével do clube, nomeadamente na area de
socio, onde fosse possivel encomendar previamente algum tipo de produtos vendidos nesses
espacos, funcionado como um fakeaway. Com isto, as filas no intervalo acabavam por fluir melhor,
na medida em que os adeptos ja tinham efetuado o pagamento através da aplicacao e seria apenas
necessario levantar o pedido junto do balcdo. Este beneficio poderia ser proporcionado apenas
para socios do clube, ndo sé para balancear o numero de pedidos, como também para, de certa

forma, ser mais uma medida de valorizacao do sdcio.

Relativamente a diversificacdo das atividades no intervalo, as recomendacdes subdividem-se em

atividades no relvado e atividades no ecra.

No que diz respeito as atividades no relvado, apresentam-se as seguintes sugestoes:

a) Jogo de futebol em meio-campo, com a duracao de cinco a sete minutos, onde duas
equipas de quatro criancas competem entre si. No final, recebem um brinde simbdlico
do clube;

b) Desafios de remates a baliza entre familias como, por exemplos, avos contra netos ou

pais conta filhos;
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c) Corrida com sacos, um jogo classico que passa de geracdo em geracao, com remate a
baliza para terminar. A equipa vencedora recebe prémios do clube ou do clube com

algum patrocinador.

Relativamente a atividades diferenciadas para aproveitamento do ecra do estadio, apresentam-se

as seguintes sugestoes:

a) Quizz do clube composto por questdes relacionadas a historia do clube ou algumas
curiosidades. Para este efeito, podera ser partilhado um codigo QR durante dois minutos
e, a partir dos telemoveis, os adeptos respondem as questdes. Os adeptos que ficassem
no podio receberiam prémios em troca;

b) Desafio denominado “Adivinha o Gverreiro”. Este jogo consiste na colocacdo de imagens
distorcidas ou partes do corpo de jogadores do clube, tanto atuais como lendas, com o
objetivo de identificarem a pessoa o mais rapido possivel. Pode ser selecionada uma
zona das bancadas para participar e ir mudando de jogo para jogo;

c) Colocar uma musica no estadio, seja um cantico tradicional do clube ou mesmo musicas
mais nostalgicas e, num determinado momento, parar a musica e deixar o publico
continuar em unissono;

d) Sorteio “Lugar da Sorte”, onde o lugar anual de um sdcio sera sorteado por jogo para
receber um prémio como, por exemplo, um cachecol autografado pelo plantel;

e) Passatempo “Animal do jogo”. O objetivo é que os adeptos enviem para o clube fotos
dos seus animais “equipados” com o Sporting Clube de Braga. A imagem mais criativa

era apresentada no ecra do estadio.

Com este leque de iniciativas, o clube pode diversificar a oferta no intervalo e consegue englobar

todos os adeptos em algumas delas.

5.3.5. Programa de fidelizacao “Gverreiros Prime”

Esta recomendacao procura englobar um conjunto de pontos que surgem nas diversas fases da
jornada do adepto, servindo, essencialmente, para auxiliar em problemas identificados
relacionados com a afluéncia ao estadio, a ida antecipada e consequente participacao dos adeptos
na fan zone, a necessidade de aumentar o niumero de adeptos a deslocar-se ao estadio através de

transportes publicos e a valorizacao da assiduidade dos adeptos.
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O programa apresentado funciona com base na acumulacao de pontos por cada etapa
concretizada e, em troca, ao atingir determinado numero de pontos, os adeptos poderao receber
diversos prémios, como brindes do clube, descontos especiais, vouchers para usufruir na loja

oficial ou num parceiro, oferta de bilhetes, encontro com jogadores, entre outros.

Na Tabela 5 estédo representados exemplos de acdes que podem angariar pontos.

Tabela 5: Tipologia de pontos a oferecer por acdo concluida.

Acao Pontos acumulados
Tornar-se socio do clube 200
Deslocacao até ao estadio nos transportes publicos em 80
parceria com o0s Transportes Urbanos de Braga (n° minimo
de viagens)
Check-in na fan zone 1 hora antes do jogo 50
Participacao nas atividades do clube/patrocinadores 10/atividade
Compras de merchandising oficial do clube 1/euro
Compras com valor minimo estipulado nos parceiros do 30
clube
Presenca nos jogos em casa/fora 50
Presenca nos jogos das modalidades 30

Fonte: Elaboracao propria.

A ideia é que se estruturem escaldes de recompensas que, a medida que os adeptos vao
acumulando mais pontos, receberdo prémios mais robustos, reforcando um incentivo a presenca

consistente nos jogos.

Os escaldes podem ser construidos da seguinte forma: o primeiro e mais basico, “Gverreiro Base”,

o segundo, “Gverreiro Ascendente” e, numa fase mais avancada, “Gverreiro Elite”.

Na Tabela 6 apresenta-se um exemplo de distribuicao de pontos por acao concluida:
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Tabela 6: Exemplo de recompensas conforme n® de pontos e escalio de adepto.

Gverreiro Base Gverreiro Ascendente Gverreiro Elite
5% desconto numa Oferta de bilhetes
100 Bilhete gratuito 200 2000
compra na loja para 0 agregado
pontos parajogo emcasa pontos pontos
oficial familiar
Oferta de 2 senhas Voucher de 25 Oferta de
300 1000 3000
de refeicao para a euros na loja camisola oficial
pontos pontos pontos
fan zone oficial/parceiro autografada
Oferta de um
Sessdo de fotos e
produto basico do 600 Assistira umtreino 1500 3500
autografos com
clube (ex: pontos da equipa principal pontos pontos

0s jogadores
cachecol, garrafa)

Fonte: Elaboracao propria.

O total de pontos adquiridos depende da decisdao do adepto e do prémio que este pretender
adquirir. O numero total de pontos a adquirir tem o limite do prémio final, sendo que termina com

o final da época em questao.
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6. CONCLUSAO

O presente relatorio de estagio teve como desafio principal perceber de que forma se pode otimizar
a experiéncia dos adeptos do Sporting Clube de Braga em dias de jogo em casa, de modo a
aumentar o seu comprometimento e consequente lealdade. Este desafio revela-se importante para
0 contexto desportivo, uma vez que os clubes estdo cada vez mais preocupados em aliar a
competitividade natural do ambiente com a envolvéncia da massa adepta. Os clubes de futebol,
nos dias de hoje, sao a representacao da identidade dos seus adeptos, de uma comunidade e de

um conjunto de tradicbes que passam de geracdo em geracao.

Para contornar e responder a este desafio, adotou-se uma abordagem qualitativa, essencialmente
com a recolha de dados secundarios, como contetudos digitais disponibilizados pelas entidades
competentes, o clube e a Liga Portugal e com a recolha de dados primarios, provenientes de uma
observacao direta de jogos no Estadio Municipal de Braga e, sobretudo, da realizacao de nove
entrevistas semiestruturadas a socios do clube. A juncao destas técnicas auxiliou na compreensao
da jornada do adepto do Sporting Clube de Braga em dois eixos importantes: a jornada
comunicada pelas entidades envolvidas e a jornada realmente percecionada pelos socios do clube

que se deslocam frequentemente ao estadio.

O principal /nsight retirado dos resultados relaciona-se com o facto de existir uma ligacdo forte
clube-adepto, frisada por um elevado envolvimento emocional e por um forte sentido de
comunidade, identidade e compromisso. Mas que, apesar disso, o clube nao esta a conseguir
transpor essa boa relacdo identificada em experiéncias mais envolventes, diversificadas e que
realmente acrescentem valor as etapas da jornada. Para além disso, o Sporting Clube de Braga
nem sempre consegue reconhecer e, de certa forma, valorizar o esforco dos seus sécios por

apoiarem incondicionalmente o clube.

Os resultados reforcam que a experiéncia do adepto tem um carater multidimensional e que
transcende os 90 minutos de jogo, englobando fatores emocionais, cognitivos, sociais,
comportamentais e logisticos. O dia de jogo ¢ vivido com o destaque de uma comunidade forte,
de rituais que aproximam o clube aos adeptos e de um elevado envolvimento emocional. Apesar
disso, sao identificados fragilidades e constrangimentos que acabam por impactar a boa

experiéncia dos adeptos.
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No que diz respeito as principais fragilidades identificadas, estas relacionam-se com problemas
logisticos e de acessibilidade, como a dificuldade de estacionamento nas imediacoes do estadio;
0 subaproveitamento do espaco dedicado aos adeptos no pré-jogo, a fan zone; a baixa atratividade
e diferenciacdo das atividades proporcionadas no intervalo e a percecédo da reduzida valorizacao

do papel do socio por parte do clube.

O principal contributo deste estudo é proporcionar ao Sporting Clube de Braga uma nova visao da
jornada do adepto, que deve ser constituida por diversos fatores que, em conjunto, potenciam a
experiéncia dos seus adeptos. Em adicao, o clube tem a possibilidade de compreender os aspetos
gue mais preocupam 0S Sseus socios e que estes mais valorizam. Deste modo, este relatorio
destaca a necessidade de articular diferentes dimensdes, como comunicacao clara, servicos e
mobilidade eficientes, entretenimento diversificado, aproximacao do clube com os adeptos, € a
valorizacdo do socio enquanto detentor do papel principal desta relacédo, para potencializar a
experiéncia vivida atualmente. As recomendacdes apresentadas procuram auxiliar o clube nesse

sentido.

Apesar da relevancia destes contributos para o clube, identificam-se algumas limitacdes.
Primeiramente, este estudo estd adaptado a realidade do Sporting Clube de Braga e, por esse
motivo, pode ser limitador aplicar estas conclusdes a outros clubes com contextos distintos. Podera
ser interessante para investigacdes futuras o desenvolvimento de estudos comparativos entre
clubes com diferentes contextos competitivos, para que se obtenha uma analise mais geral do

tema.

Para além disso, o estudo teve uma abordagem inteiramente qualitativa, focada na realizacdo de
entrevistas semiestruturadas a um numero limitado de sécios. Embora a relevancia da vertente
qualitativa para este trabalho, a exclusao de uma abordagem quantitativa pode limitar a obtencao
de dados mais precisos e rigorosos. Investigacdes futuras podem beneficiar de uma abordagem
mista, integrando dados qualitativos e quantitativos, de modo a constituir uma analise mais

robusta e com uma maior diversidade de perfis de sécios.

Em jeito de conclusao, este relatorio de estagio destaca a relevancia da experiéncia do adepto
como ativo imprescindivel para a gestao do Sporting Clube de Braga. Com o auxilio da revisao de
literatura dos conceitos mais relevantes para este desafio e respetivo estudo qualitativo, o trabalho

destaca que a otimizacao da jornada atual do adepto atua como impulsionador da sua satisfacao
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com a experiéncia vivida, contribuindo para um aumento do envolvimento do adepto com o seu

clube, o Sporting Clube de Braga.
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APENDICES

Apéndice 1 — Guiao de Entrevista

Apresentacao e enquadramento

Bom dia! Desde ja agradeco a sua disponibilidade para realizar esta entrevista.

O meu nome é Mara Leitao e sou estudante do 2° ano do Mestrado em Marketing e Estratégia na
Universidade do Minho.

Esta entrevista insere-se no ambito do meu estagio no Sporting Clube de Braga, e tem como
objetivo compreender a experiéncia e o comprometimento dos adeptos do SC Braga no contexto
do futebol, com vista a identificacdo de oportunidades de melhoria da experiéncia dos adeptos.

A sua perspetiva enquanto adepto/a é muito importante para este estudo, pois permite
compreender a experiéncia real de quem acompanha o clube.

Consentimento e garantia de confidencialidade

A sua participacao é voluntaria, podendo desistir a qualquer momento. Todas as suas respostas
serdo tratadas de forma confidencial e andnima, pelo que sinta-se a vontade para responder de
forma sincera e com base na sua verdadeira opinido. Gostaria de solicitar a sua autorizacdo para
gravar esta entrevista, de modo a que eu possa mais tarde fazer uma analise rigorosa das suas
respostas em conjunto com outras entrevistas. A gravacao sera eliminada apos a conclusao do

estudo.

BLOCO 1: Enquadrar o adepto/sécio
1. Gostaria de o/a conhecer melhor e, por isso, pedia que me dissesse:
- Nome;
- |dade;
- Estado civil;
- Ocupacao;

- Hobbie favorito.

2. Em primeiro lugar, gostaria que me falasse um pouco sobre a sua relacao com
o Sporting Clube de Braga.
Possiveis topicos de discussao:

- Sécio/adepto? Ha quanto tempo ¢ sdcio? N° de socio?

Na sua familia quem também é sécio?
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- Tem as cotas em dia?
- Possui lugar anual no estadio?
- Com que frequéncia vai assistir aos jogos no estadio?
- Costuma acompanhar o clube em jogos fora? Se sim, até que area geografica? Sé a nivel
nacional ou também para o estrangeiro? E em que altura do ano vai mais (verdo, inverno, ...) ou
simplesmente vai a todos?
- No caso de ir a jogos internacionais: a que jogos ja assistiu fora do pais?
- Costuma comprar merchandising do clube? Que tipo de produtos? Com que frequéncia?
3. 0 que significa para si ser adepto de um clube como o SC Braga?
Possiveis topicos de discussao:
- Como reage as derrotas do clube?
- O clube faz parte de si, da sua identidade?
- O que sente quando pensa no seu clube?
Agora vamos falar um pouco sobre o pré-jogo, ou seja, tudo o que acontece, vive, participa,
consome, antes de comecar o apito inicial.
BLOCO 2: Pré-jogo
2. Tendo em conta um dia de jogo normal em casa, como costuma ser a sua
experiéncia antes do jogo?
Possiveis topicos de discussao:

0 que costuma fazer antes de se deslocar para o estadio?

Costuma ir acompanhado aos jogos? Se sim, com quem (familiares ou amigos)?

Costuma chegar mais cedo ao estadio ou apenas no horario do jogo? $6 no horario do
jogo: PORQUE; Vem mais cedo: perguntar grupo abaixo

Como descreve o espaco fisico nas imediacdes do estadio antes do jogo? (organizacao,

sinalizacdo, acessos, etc)

E relativamente a presenca da identidade do clube nesse espaco, como a caracteriza?

O que mais Ihe chama a atencéo no ambiente antes do jogo?

Que fases desses dias sdo mais importantes para si?

NO CASO DE CHEGAR CEDO - abordar FANZONE:
Por que razao vem mais cedo para o estadio? O que te faz ir mais cedo para o estadio?

0 que faz exatamente nesse periodo de tempo até ao jogo?
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Quando passa pela fan zone, o que tem por habito fazer? O que observa? Como descreve o
ambiente na fan zone?

Que tipo de atividades ja viu nesse espaco? Ja participou em alguma? (Se nao, porqué?)

SE PARTICIPOU: Como se sente ao ver/participar nessas atividades?

Que papel considera que a fan zone desempenha no dia de jogo?

Tem por habito comer/beber nos stands da fan zone? Se sim, onde costuma ir? Se nao,
porqué?

Costuma utilizar/visitar a loja oficial antes do jogo? Se sim, como avalia a experiéncia?
5. Qual a sua opiniao acerca das atividades/iniciativas que acontecem no pré-jogo na
fan zone do clube?

Pode identificar pontos positivos dessas atividades?

E o que deveria ser melhorado?

Na sua opinido, essas atividades melhoram a sua experiéncia em dia de jogo ou acaba por
ser indiferente para si?

Tem alguma sugestao/proposta de outras iniciativas que podiam ser exploradas/integradas
na fan zone?

0 ambiente na fan zone (saber de atividades, convivio, ...) influencia a sua decisdo de chegar
mais cedo ao estadio ou é indiferente?

No geral, esta satisfeito com o que clube realiza na fan zone? De 0 a 10?

Costuma ver colaboradores/assistentes do clube no pré-jogo? Se sim, como descreve a
interacdo com eles?
Relativamente a seguranca, qual a sua opiniao?
Ja teve alguma experiéncia marcante (seja positiva ou negativa) com staff antes da entrada?
O que acha do processo de entrada no estadio? (validacdo dos bilhetes; organizacao,
seguranca)

Ja exploramos o pré-jogo, por isso, vamos falar sobre o jogo em si.

BLOCO 3: Durante o jogo
1. Como descreve a sua experiéncia no decorrer do jogo?

2. Como descreve o ambiente em dia de jogo no estadio do Sporting Clube de Braga?
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Na sua opiniao, o que mais contribui para esse ambiente? (adeptos, claque, som, luzes, pré-
jogo,...)

Que acoes/atitudes costuma ter durante o jogo para apoiar a equipa?

Que emocodes surgem ao presenciar o ambiente no estadio?

Que fatores influenciam a sua (maior/menor) vontade de apoiar a equipa? (ambiente,
desempenho da equipa,...)

Relativamente aos adeptos presentes, consegue identificar um sentido de comunidade entre
eles? De que forma a presenca deles e das claques influencia a sua experiéncia? (Participar mais,
menos)

Quais sdo os rituais/simbolos do clube durante o jogo? Quais é que sdo mais
importantes/despertam emocoes em si?
Obrigada pelo seu contributo sobre o jogo. Agora, vamos abordar pontos que dizem respeito ao

periodo de intervalo.

BLOCO 4: Intervalo e ativacoes
8. Como costuma viver os intervalos do jogo?
Possiveis topicos de discussao:

Poderia descrever como costuma passar o intervalo de um jogo em casa?

(Permanece no lugar ou circula pelo estadio? Dirige-se a zona dos bares? Presta atencao ao que
acontece nos ecras ou no relvado? Com quem interage no intervalo?)

O clube realiza, de forma pontual, atividades para os adeptos nesse periodo de tempo. O que
acha delas? (chamativas, envolventes??) Gosta de participar ou ¢ indiferente para si?Deveria haver
mais?

Que tipo de conteudos disponibilizados nos ecras lhe chamam mais a atencéo?

Recorda-se de alguma atividade ou momento especifico durante um intervalo?

Como avalia a sua experiéncia durante o intervalo? (O que é positivo/negativo?

O intervalo mantém o seu interesse ou sente que € um momento de quebra?)

Existe algo que o incomode durante o intervalo?

Sente falta de algum servico neste tempo?

O que poderia ser feito durante o intervalo para se tornar num momento mais valioso e

interessante para si?
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Ja esteve presente em jogos noutros estadios? Se sim, como compara os intervalos do Braga
com esses outros intervalos nos estadios de outras equipas? (Que tipo de atividades tinham? O
que faziam melhor/pior/diferente? Ha algo que tenha visto noutros clubes que gostaria de ver no
SC Braga?)
Ja abordamos quase tudo, falta s6 algo igualmente importante: o que faz depois de assistir ao

jogo.

BLOCO 5: Pés-jogo
9. 0 que costuma fazer quando termina o jogo?
Sai logo do estadio ou permanece mais algum tempo? Se permanece, o que faz?
Costuma ir a algum local especifico? Se sim, questionar se um resultado negativo influencia
a ida.

Sozinho ou com outras pessoas?

BLOCO 6: Experiéncia global e comprometimento
10. Quais sao as emocodes mais frequentes que surgem quando vai a um jogo em
casa do SC Braga?
11. Consegue referir em que momentos do dia de jogo se sente mais ligado ao seu
clube?

E mais durante o jogo?

Quando chega ao recinto? Quando chega ao estadio e vé toda a envolvente?

Quando esta na fan zone?

0 que Ihe fica mais na memoria?

12. Todas as experiéncias e emocdes que referiu, influenciam a sua predisposicao
para continuar a seguir o clube?

Aumentam a sua vontade de voltar a ir ver jogos ao estadio?

Aumentam a sua vontade de participar noutras iniciativas do clube?

Quando algo corre mal (como resultados/experiéncias negativos), a sua tendéncia ¢ afastar-
se do clube ou nao ¢é algo que o impede de continuar a apoiar o seu clube?
Por fim, importa perceber a sua opinido sobre o que poderia ser melhorado.

BLOCO 7: Melhorias e oportunidades gerais
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9. 0 que considera que poderia ser melhorado para tornar a experiéncia do
adepto/sdcio mais envolvente e fortalecer a ligacao ao SC Braga?
Possiveis topicos de discussao:

e Quais sao, para si, 0s aspetos mais positivos da experiéncia atual?

¢ Onde identifica maiores falhas ou oportunidades de melhoria?

e Como sécio assiduo aos jogos, sente-se valorizado pelo clube? Se sim, porqué. Se nao,

0 que acha que o clube deveria fazer para valorizar os seus socios?
e 0O que acha que deve mudar para atrair mais adeptos ao estadio?

Muito obrigada pelo seu contributo para o meu relatério de estagio.

Apéndice 2 — Modelo de consentimento informado aplicavel aos sécios do Sporting
Clube de Braga

Informacdes:

Investigacdo: A Gestdo da Jornada e da Experiéncia do Adepto no Futebol Profissional: o caso do
Sporting Clube de Braga.

Este estudo realiza-se no ambito de uma investigacdo sobre a compreensado da experiéncia do
adepto do Sporting Clube de Braga e de que forma pode ser melhorada.

A autora da investigacdo é Mara Leitdo, aluna da escola de Economia, Gestao e Ciéncia Politica
da Universidade do Minho, no ambito do Mestrado em Marketing e Estratégia, sob a orientacao
do Professor Doutor Joaquim Silva.

A atividade de recolha de dados incide sobre entrevistas semiestruturadas, com socios do Sporting
Clube de Braga, visando compreender as percecdes destes no que diz respeito a sua experiéncia
em dias de jogo no Estadio Municipal de Braga.

As entrevistas apresentam uma duracao de cerca de 45 minutos e abordam temas como a
descricdo do comportamento do socio nas varias fases do dia de jogo, desde o pré ao pos-jogo,
bem como as percecdes que estes possam ter relativamente as acdes e atividades proporcionadas
pelo clube.

Com o intuito de assegurar o rigor e a fidelidade da analise, é desejavel proceder a gravacao da
entrevista. Esta gravacao sera interrompida a qualquer momento, se assim o desejar. Todas as
respostas sao confidenciais e andnimas, nao sendo divulgado qualquer nome ou identificacdo

pessoal nos textos, relatdrios ou apresentacdes decorrentes da investigacao.
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A participacao é voluntaria, podendo ser interrompida a qualguer momento, sem qualquer prejuizo
para o/a participante. Em caso de desisténcia, todos os dados recolhidos até ao momento serao
eliminados. Os dados recolhidos serdao tratados de forma codificada e armazenados com
seguranca, apenas para efeitos desta investigacao.

Antes da entrevista, podera colocar qualquer questdo a entrevistadora, que prestara os devidos
esclarecimentos. Durante o decurso do estudo, podera também contactar a equipa de investigacao
para esclarecimentos adicionais.

Contactos: Investigadora — Mara Leitdo: maraftleitaol 0@gmail.com / 912816020

Orientador - Joaquim Silva, Professor Auxiliar na Escola de Economia, Gestdo e Ciéncia Politica,

Universidade do Minho - josilva@eeg.uminho.pt

Apéndice 3 — Codigos e categorias gerados na analise de conteiido das entrevistas

Na seguinte tabela apresenta-se, de forma completa, os codigos e categorias gerados na analise

de conteudo das entrevistas.

CATEGORIA CODIGOS
1. Relacao e comprometimento | Percecao do Braga como clube da cidade; Evolucdo da
do adepto relacao com o clube; Envolvimento emocional com o clube;
Impacto emocional das derrotas; Compromisso com o clube;
Limites do COMpromisso do adepto;

Valorizacao/reconhecimento da lealdade do adepto;
Sugestao de iniciativas de valorizacdo do adepto; Sacrificio
voluntario no apoio ao clube; Influéncia familiar para seguir o
clube; Impacto do clube no comportamento do adepto;
Envolvimento cognitivo com o clube.

2. Socializacdo, comunidade e | Dimens&o social da experiéncia do adepto; Socializacdo no
pertenca pré-jogo; Sentido de comunidade/identidade.

3. Pré-jogo e Fan Zone Ambiente pouco dindmico na Fan Zone; Atividades na Fan
Zone com foco nas criancas; Baixa atratividade da Fan Zone
para os adultos; Reconhecimento do proposito da Fan Zone;
Predisposicao para aderir mediante maior atratividade;
Percecdo de precos elevados na oferta alimentar da Fan
Zone; Subaproveitamento da Fan Zone; Sugestao para a Fan
Zone; Necessidade de reforcar ligacdo clube-adepto na Fan
Zone; Fan Zone como ponto de encontro.

4. Acessos, seguranca e | Disponibilizacdo de transporte pelo clube; Deslocacao
mobilidade individual para o recinto; Dificuldade de estacionamento e
acessibilidade ao estadio; Deslocacdo antecipada ao recinto

87


mailto:maraftleitao10@gmail.com
mailto:josilva@eeg.uminho.pt

por questdes logisticas; Falta de sinalizacao e orientacao para
o0 estadio; Percecao da melhoria na organizacao dos acessos;
Percecao da seguranca no estadio.

5. Experiéncia e ambiente
durante o jogo

Fatores que influenciam o ambiente no estadio; Papel das
claques na criacdo de ambiente no estadio; Avaliacdo da
experiéncia visual no estadio; Rituais do clube no estadio;
Ambiente pouco intenso no estadio.

6. Intervalo e ativacdes

Comportamento do adepto no intervalo; Avaliacdo das
atividades no relvado; Avaliacdo dos conteudos e
funcionalidades do ecra; Predisposicdo para participar nas
atividades do intervalo; Percecédo de precos elevados na
oferta alimentar do estadio; Avaliacdo global do intervalo;
Ineficiéncia dos servicos no estadio; Oferta reduzida de
atividades no intervalo; Sugestao para iniciativas no intervalo.

7. Pos-jogo

Comportamento do adepto no pds-jogo.

8. Barreiras a afluéncia dos
adeptos e oportunidades gerais
de melhoria

Determinantes da afluéncia ao estadio; Sugestdo para
aumento da afluéncia ao estadio; Comparacao da experiéncia
do adepto entre clubes; Limitacdes estruturais do estadio;
Sugestdao para melhoria da experiéncia no estadio;
Fragilidades na comunicacao clube-adepto; Sugestdo de
melhoria na comunicacdo com o adepto.

Fonte: Elaboracao propria.
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