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Resumo

A evolucao do futebol feminino é cada vez mais evidente. O numero de audiéncias tem
aumentado e hoje podemos afirmar que esta mais proximo do futebol masculino. Em Portugal
esta evidéncia ndo ¢ diferente, o que torna fulcral compreender os fatores que influenciam a
presenca dos adeptos nos estadios.

O presente estudo avalia a importancia das motivagdes e da identificagdo dos espetadores
com o futebol feminino e na sua decisao de frequentar jogos. Para tal, foi efetuado um
questionario que foi aplicado nos estadios, obtendo uma amostra de 379 participantes. Este
inclui questdes relacionadas com as caracteristicas sociodemograficas, motivacdes e
identificagdo com a modalidade. Os dados recolhidos foram analisados através de técnicas
estatisticas multivariadas, como Analise de Componentes Principais (ACP), andlises bivariadas
e Arvores de Decisdo (CART), onde o objetivo foi identificar os principais perfis de adeptos e
os fatores que mais influenciam a fidelizacdo e a probabilidade de assistir a jogos em casa ¢
fora.

Os resultados mostram um publico maioritariamente feminino e adulto e emocionalmente
ligado a sua equipa. A identificacdo com o clube e a qualidade das exibi¢des sdo fatores que se
revelaram importantes na intencdo de regressar ao estadios, enquanto que as motivagdes
associadas a fuga a rotina e lazer surgem como fatores de menor influéncia na probabilidade de
regressar. Estes resultados evidenciam a necessidade de desenvolver estratégias que promovam

o envolvimento emocional dos adeptos e valorizem a experiéncia nos estadios.

Palavras-Chave: Futebol feminino, Liga BPI, Estratégias de marketing, MSSC, Motiva¢des dos

adeptos, Audiéncias

Classifica¢ao JEL: C12, C38, C83, L83
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Abstract

The growth of women’s football has become increasingly evident, with audience numbers
rising steadily and approaching those of men’s football. In Portugal, this trend is no exception,
which makes it crucial to understand the factors that influence in-person attendance at stadiums.

This study examines the role of motivations and team identification in spectators’ decisions
to attend women’s football matches. Data was collected through a stadium-based survey,
resulting in a sample of 379 participants covering sociodemographic characteristics,
motivations, and identification with the sport. The responses were analyzed using multivariate
statistical techniques, including Principal Component Analysis (PCA), bivariate tests, and
Classification and Regression Trees (CART), with the aim of identifying distinct spectator
profiles and the factors that most influence loyalty and the likelihood of attending home and
away matches.

The results show a predominantly female and adult audience, strongly and emotionally
connected to their teams. Team identification and the perceived quality of the performance
emerged as key drivers of return intention, while motivations related to escape and leisure had
a weaker impact on the probability of attending future matches. These findings highlight the
importance of developing strategies that strengthen emotional engagement and enhance the

overall matchday experience inside the stadium.

Keywords: Women’s football, Liga BPI, Sports marketing strategies, MSSC, Spectator

motivations, Match attendance

JEL classification: C12, C38, C83, L83
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1. Introducao

No presente capitulo, € apresentada a tematica da investigacao, inicializando com o contexto e
problema. Segue-se a questdao de investigacao, objetivos e contributos. Por fim, ¢ apresentada

a abordagem metodologica e a estrutura da dissertagao.

1.1. Contexto e problema

O futebol ¢ um dos desportos mais populares, atraindo pessoas de todo o mundo desde
jogadores, espetadores e treinadores (Haugaasen & Jordet, 2012). O espetador tem um papel
importante no desporto (Ko et al., 2021) e ao garantir niveis altos e constantes de adeptos nos
eventos desportivos hd um contributo positivo para a atratividade dos jogos (Biscaia, 2016).

Os adeptos de futebol comportam-se de forma especial com a equipa com que se
identificam (Cayolla & Loureiro, s.d.) e estes representam um dos pilares fundamentais para as
organizagdes desportivas, uma vez que sdo responsaveis por gerar valor econdmico e social
(Biscaia, 2016). Conforme salientam Uhrich ef al. (2023), compreender os adeptos e de que
forma estes se comportam ¢ essencial para definir estratégias de fidelizagdo. Assim, o adepto
torna-se o centro das decisoes e, desta forma, torna-se necessario entender quem sao os adeptos,
onde € que eles estao e o porqué da existéncia de um vinculo a modalidade.

Apesar do crescente interesse académico no estudo do comportamento dos adeptos (Ko et
al., 2021; Uhrich et al., 2023), a literatura ¢ maioritariamente aplicada ao futebol masculino,
existindo, assim uma escassez quanto a investiga¢ao no futebol feminino (Schreyer & Ansari,
2021). No contexto portugués, esta lacuna ¢ ainda mais evidente, uma vez que a evolugdo
recente da modalidade tem sido mais acompanhada pelo mediatismo do que pelo lado cientifico
(Loureiro & Alves, 2023; Mourdo, 2024).

Para além disto, os estudos que ja existem neste ambito, tendem a focar e analisar os adeptos
de forma agregada e nao distinguindo os adeptos pelos diferentes tipos de motivagoes,
envolvimento comportamental e com que frequéncia vao aos jogos em casa e fora (Hallmann
et al., 2021; Clarke et al., 2022). Desta forma, permanece em aberto compreender de que forma
as motivagdes mobilizam os adeptos de futebol feminino em Portugal e de que forma estes
variam consoante o contexto do jogo, o que justifica a pertinéncia e relevancia do presente

estudo.



1.2. Questiao de investigacio e objetivos

Como consequéncia da evolucao e tendo em conta a importancia da existéncia de publico
no decorrer das competi¢des, ¢ fundamental identificar os principais motivos que levam as
pessoas a ir (ou ndo) ao estddio a assistir aos jogos desta modalidade, por forma a tentar
aproximar os niveis de audiéncia do futebol feminino aos do futebol masculino, contribuindo,
ndo s6 para o crescimento deste deporto, mas também para tentar alcancar os melhores
resultados possiveis. Por isto, este estudo incide sobre os espetadores que se deslocam aos
estadios para ver jogos de futebol feminino.

Perante o problema e gap define-se a seguinte questdo de investigacdo: “De que forma o
perfil sociodemografico e os fatores motivacionais influenciam o envolvimento e a participagao
dos adeptos no futebol feminino em Portugal?”

Para a condugdo da investigagdo, sdo delineados os seguintes objetivos:

e Descrever o perfil sociodemografico dos adeptos, bem como o nivel de identificagdo

emocional e simbolico dos adeptos do futebol feminino;

e Identificar os principais fatores motivacionais que explicam a percecao, o interesse € o

envolvimento dos adeptos com a modalidade;

e Avaliar a influéncia das caracteristicas sociodemograficas nos diferentes fatores

motivacionais;

e Identificar e caracterizar os perfis de adeptos que frequentam os jogos em casa e fora.

A concretizagdo destes objetivos e a consequente resposta a questdo de investigacdo vem
contribuir para o aprofundamento do conhecimento sobre o comportamento do adepto no
contexto do futebol feminino portugués, uma vez que ainda existe uma escassez de estudos
focados na modalidade. Paralelamente, os resultados oferecem pistas futuras para clubes, a
federagdo e restantes entidades responsaveis pela organizacao das competigdes, ao permitirem
identificar quais os fatores que levam os adeptos a assistir aos jogos e quais as variaveis que
distinguem os diferentes perfis de adeptos, tanto nos jogos em casa como fora. O
aprofundamento destes temas possibilita a defini¢do de estratégias de comunicagdo, marketing
e melhoria da experiéncia no estddio mais direcionadas e eficazes, contribuindo para o

crescimento sustentado da modalidade.

1.3. Abordagem metodologica

Para responder a questao de investigacao e os respetivos objetivos, esta dissertacdo adota uma

abordagem quantitativa, sustentada no modelo Research Design for Social Sciences, sendo



definida uma abordagem quantitativa e exploratéria, uma vez que o objetivo ¢ quantificar
dados, através de métodos estatisticos para identificar possiveis relacdes entre varidveis
(Creswell, 2014).

A recolha de dados foi realizada diretamente nos estadios, junto dos adeptos, resultando
numa amostra valida de 379 respostas.

Relativamente ao tratamento dos dados, numa primeira fase, recorreu-se a andlises
descritivas com o objetivo de caracterizar a amostra. De seguida, foi aplicada uma Analise de
Componentes Principais (ACP) para reduzir as variaveis relativas as motivagoes, garantindo a
consisténcia interna através do Alpha de Cronbach. Ainda foram realizados testes de hipoteses
para avaliar diferengas entre as variaveis demograficas e as motivagdes identificadas. Por fim,
com o objetivo de tragar perfis de adeptos com maior € menos probabilidade de assistir a jogos

presencialmente nos estadios, recorreram-se a arvores de decisdo (CART).

1.4. Estrutura da dissertacao

A presente dissertacdo divide-se em mais quatro capitulos. No segundo capitulo ¢ realizada
a revisdo da literatura, onde sdo apresentados os principais conceitos relacionados com o
desporto, o futebol, o futebol feminino, o marketing desportivo e, por tltimo, o comportamento
dos consumidores. No terceiro capitulo € apresentada a metodologia adotada. No quarto
capitulo sdo apresentados e interpretados os resultados, por forma a responder a questao de
investigagdo e, em particular, a concretizar os objetivos. Por tltimo, na conclusdo, ¢ resumida
a investigacdo e sdo apresentados os seus contributos para o futuro da modalidade. Também

sao apresentadas as limitacdes e sugestoes de trabalho futuro.






2. Revisao da literatura

No presente capitulo ¢ realizada a revisao da literatura com o objetivo de enquadrar
teoricamente os principais conceitos relacionados com o consumo desportivo, comportamento
dos adeptos e a evolugdo do futebol feminino. Para isso, foram consultadas diversas fontes
cientificas, com especial destaque para artigos obtidos através das bases de dados Web of

Science (WoS) e Scopus.

2.1. Desporto

Apesar de ndo existir uma definigdo universalmente aceite, pode-se definir o desporto como
uma atividade fisica estruturada, regida por regras, com um objetivo competitivo e que envolve
em conjunto, treino e habilidade (Malm et al., 2019).

Para além disso, o desporto tem uma grande importancia na vertente cultural e econdmica
na sociedade e trata-se de uma atividade fundamental para o bem-estar fisico, mental e social
da populacio (Ilk & Giiler, 2020). A pratica de desporto esta presente em toda a evolugio da
humanidade, sendo transversal a diferentes geragdes e culturas (Barbu et al., 2020); Broch,
2022).

Atualmente, o desporto tem impacto “no lazer, na maior parte das industrias, tem
contribuicdo direta no aumento do bem-estar social, pelo efeito de socializacdo que gera, e na
economia, contribuindo para o consumo, rendimento, setor tercidrio, emprego €
desenvolvimento econdmico local, regional e nacional” (Barbu et al., 2020, p.32). Como tal, o
desporto nunca desempenhou um papel tdo importante como nos ultimos anos (Barbu et al.,
2020).

Os jovens mostram uma preferéncia pela pratica de desporto organizado (Eather et al.,
2023), ou seja a atividade fisica, que pode ser liderada por adultos ou jovens, existindo regras,
pratica formal e, principalmente, competicao (Logan et al., 2019). Por outro lado, numa fase
mais adulta da vida, os individuos optam pela pratica de desporto como meio de lazer, o que
pode contribuir para a forma fisica e mental, melhorando o dia-a-dia dos praticantes a diferentes
niveis (Malm et al., 2019). A pratica de desporto constitui um impulso para o desenvolvimento
dos individuos, sendo um elemento fulcral para a satde, bem-estar e qualidade de vida da
populacdo (Malm et al., 2019).

Existe uma grande variedade de modalidades, desde individuais, como a natacao, as artes

marciais € o golfe, at¢é modalidades coletivas como o basquetebol, o futebol e o futsal. De



acordo com Broch (2022), a pratica desportiva esta presente em todas as culturas e sociedades,
sendo essencial para a integracdo social, a saude e o bem-estar.

O desporto ¢ considerado um dos espetaculos mais importante no mundo, através do qual
milhares de pessoas se relacionam entre si, havendo um claro destaque para o futebol (Zorzou

etal., 2014).

2.2. Futebol

Dentro das modalidades federadas, o futebol destaca-se claramente como o desporto mais
popular, tanto em Portugal, como a nivel mundial, sendo praticado por homens, mulheres e
criancas de todas as idades (Zorzou et al., 2014). Segundo a Federagao Internacional de Futebol
(FIFA), estimava-se, ja em 2013, que existem mais de 265 milhdes de praticantes de futebol,
incluindo jogadores profissionais e amadores, representando aproximadamente 4% da
populacao mundial (FIFA, 2013).

Em Portugal, em 2023, existiam cerca de 770 mil praticantes federados em todas as
modalidades (Pordata, 2025). Desses, aproximadamente 30% pertencem a modalidade de
futebol, o que corresponde a cerca de 220 mil praticantes federados. Dentro desse universo,
existem atualmente cerca de 20 mil atletas federadas no futebol feminino (FPF, 2025).

O futebol, enquanto desporto coletivo de maior impacto global, gera fatores motivacionais
e sociais positivos, promovendo o envolvimento com o desporto e contribuindo para um estilo
de vida saudavel e ativo (Blatter & Dvorak, 2014). Para além dos beneficios fisicos, o futebol
desempenha um papel importante a nivel social e econdmico (Batmunkh, 2021). Socialmente,
¢ um veiculo para promover a inclusdo no desporto (Tacon, 2007). O futebol tem ainda a
capacidade de aproximar individuos desconhecidos, independentemente das suas diferengas
sociais (Ventura & Hirota, 2007). Economicamente, o futebol ¢ considerado uma industria de
milhares de milhdes de euros, capaz de criar instalacdes, empregos e marcas de grande
dimensdo (Batmunkh, 2021). Exemplos disso incluem a venda de bilhetes, os salarios dos
jogadores, os direitos de transmissdo e a comercializagdo de produtos desportivos (Batmunkh,
2021).

No contexto nacional, o futebol tem uma histéria relevante e um impacto econdémico
expressivo. Na época 2020/2021, de acordo com a Liga Portugal, o futebol contribuiu com
cerca de 617 milhdes de euros para o PIB portugués, representando aproximadamente 0,29%

da riqueza nacional e gerando mais de 3500 postos de trabalho (EY, 2022).



Em termos de audiéncias, o futebol ¢ igualmente lider global, com a final do Campeonato
do Mundo de 2022 a registar mais de 1,5 mil milhdes de espetadores (FIFA, 2023). Como
reforga Dvorak et al. (2004, p. 35), “o futebol € o desporto mais popular em todo o mundo”.

Para além do elevado nimero de praticantes da modalidade, o futebol distingue-se também
pela forte presenga de adeptos nos estadios, influenciada por fatores emocionais e sociais.
Carvalho et al. (2015) demonstram que, no contexto dos adeptos portugueses, a identificacao
com a equipa, o apego ao estadio e o sentimento de fazer parte de uma comunidade sdo fatores
motivacionais cruciais para o aumento da assiduidade nos jogos de futebol. Silveira et al.
(2018), também defendem esta ideia, referindo que uma maior identificacdo e envolvimento
emocional com a equipa, conduz a uma maior satisfacdo e intencdo na compra de bilhetes,
promovendo, assim, a presenc¢a regular nos jogos. Importa referir que a maioria dos estudos se
concentram na adesdo de adeptos ao estadio nas equipas masculinas, deixando em aberto a

investigagdo sobre o futebol feminino (Schreyer & Ansari, 2021).

2.3. Futebol feminino
Neste contexto, ¢ chave compreender a evolugao e os desafios especificos do futebol feminino,
tanto a nivel internacional como nacional.

Os primeiros registos de futebol feminino na Europa remetem para 1890, em Franca (FPF,
2022). Em Portugal, os primeiros registos foram um pouco mais tarde, em margo de 1935, um
jogo entre as equipas femininas do Pagos de Brandao e o CD Feirense. Apenas em 1985, a
Federacao Portuguesa de Futebol (FPF) criou a primeira competi¢do para as atletas femininas,
a Taga Nacional de Futebol Feminino (FPF, 2022).

Segundo Pope e Alisson (2022), atualmente o futebol feminino esté a atravessar uma nova
era. Apesar de ndo ter a mesma visibilidade que o futebol masculino, tem registado um
crescimento exponencial nos Ultimos anos. De acordo com um estudo publicado pelo Portugal
Football Observatory (2021), entre 2010 e 2021, o numero de praticantes femininas no futebol
quase triplicou em Portugal. Um dos principais fatores que contribuiu para este crescimento foi
o aumento das transmissdes televisivas de competicdes femininas, o que aproximou a
modalidade ao publico. Este crescimento € visivel nas audiéncias, tendo aumentado cerca de
106% entre o mundial de 2015 (8 mil milhdes, no somatdrio de todos os jogos) e a edi¢do
disputada em 2019 (17,3 mil milhdes) (FIFA, 2021).

A selecdo portuguesa de futebol feminino também tem alcancado resultados positivos,

garantindo, em 2017, a primeira participacdo na fase final do Campeonato Europeu de futebol



Feminino, voltando a qualificar-se em 2022. Este crescimento refletiu uma subida no ranking
FIFA: em 2017, a selecao portuguesa ocupava o 38° lugar (FIFA, 2025) e, em 2022, subiu para
0 23° (FIFA, 2025), permanecendo na mesma posigao até 2025.

Com o aumento da visibilidade da modalidade, a adesdo dos adeptos aos estadios também
aumentou. Até 2014, nenhum jogo de futebol feminino em Portugal tinha superado os 10 mil
espetadores. Este cenario comegou a mudar a partir de 2017. No dia 22 de maio de 2014, o
Estadio do Restelo recebeu a final da UEFA Women’s Champions League, com a presenca de
mais de 11 mil espetadores. Entre 2017 € 2021, seis jogos de equipas portuguesas ultrapassaram
a marca dos 10 mil espetadores, com destaque para um jogo solidario entre o SL Benfica e o
Sporting CP, a 30 de margo de 2019, que contou com cerca de 15 200 adeptos. O jogo oficial
com mais assisténcia em Portugal foi disputado entre a selecdo de Portugal contra a selecdo da
Chéquia, um jogo a contar para o play-off de acesso ao Euro 2025, a 29 de novembro de 2024,
com uma adesao de 40 189 espetadores (FPF, 2024).

A nivel europeu, o futebol feminino tem batido recordes de assisténcia. O maior registo
aconteceu em 2022, numa semifinal da UEFA Women’s Champions League entre o FC
Barcelona e o Wolfsburg, que contou com 91 648 adeptos no estadio (UEFA, 2022).

Com o objetivo de continuar a potenciar a modalidade, a FIFA tem desenvolvido vérias
estratégias para reforcar o crescimento do futebol feminino. Entre as principais iniciativas
destacam-se o refor¢co das competi¢des femininas, o aumento das campanhas de marketing, a
criacdo de academias de formacao e a implementacao de novas competicdes (FIFA, 2021).

Para além destas iniciativas, a modalidade tem vindo a registar uma grande evolugdo a nivel
mundial e nacional. Segundo um relatério da Nielsen Sports (2025), o numero de adeptos do
futebol feminino devera ultrapassar os 800 milhdes de adeptos até 2030, projetando assim um
crescimento de 38%, dos quais 60% serdo mulheres. As audiéncias televisivas dos principais
torneios aumentaram cerca de 30% e os patrocinios, mesmo representando um valor reduzido
dos investimentos totais no futebol, triplicaram desde 2019 (Nielsen Sports, 2025).

Numa vertente econdmica, a Delloitte (2025) reporta um aumento de 34% nas receitas da
Women’s Super League (liga principal de Inglaterra) na época 2023/2024, onde as receitas
comerciais representaram cerca de 40% do total. E assim previsto que a liga atinja valores perto
dos 100 milhdes de libras em receitas anuais até 2025/2026. A Deloitte Sports Business Group
2025, revelou que os 15 principais clubes femininos geraram cerca de 120 milhdes de euros em
receitas durante a época 2023/2024, o que reflete um aumento de 35% face ao ano transato. Dos

120 milhdes, cerca de 66% sdo provenientes de receitas comerciais.



Em Portugal, a tendéncia tem sido idéntica, apesar de ainda apresentar alguns desafios
relacionados com a visibilidade e, consequentemente, com o investimento na modalidade. A
baixa exposi¢ao nos meios de comunicagao portugueses limita o seu crescimento econémico,
uma vez que ¢ um dos fatores chave para atrair patrocinadores e captar a atencao do publico
(Loureiro & Alves, 2024). Ainda assim, e apesar destas limitagdes, a modalidade, nos ultimos
anos, tem vindo a ganhar importancia econémica. O niumero de transferéncias portuguesas para
clubes estrangeiros tem vindo a aumentar, o que origina uma valorizagdo das atletas
portuguesas. Estas transferéncias t€ém um grande impacto na internacionalizagdo, podendo
assim contribuir para um desenvolvimento econémico dos clubes portugueses (Mourdo, 2022).

Os meios de comunicagdo social, como o canal 11, e as redes sociais desempenham um
papel determinante na aproximacao das jogadoras ao publico e na valoriza¢do da modalidade.
O canal 11, criado pela FPF, tem tido um papel na promogao e transmissao regular de jogos de
futebol feminino em Portugal, contribuido para o aumento da visibilidade das competi¢des e
atletas que, até entdo, eram menos divulgados pelos canais tradicionais (UEFA, 2022). As
plataformas digitais e as redes sociais também tém tido um grande impacto na valorizagdo da
modalidade, uma vez que os clubes que investem numa comunica¢ado regular e eficaz nas redes

sociais sdo capazes de alcangar uma maior visibilidade e atrair patrocinadores (Martins, 2024).

2.4. Marketing Desportivo

A American Marketing Association define Marketing como “‘a atividade, conjunto de empresas
€ 0S processos para criar, comunicar, entregar e realizar trocas que tenha valor para os clientes,
consumidores, parceiros e sociedade no geral” (Shank & Lyberger, 2021, p.4).

O Marketing ¢ utilizado em diversas areas de negocio, destacando-se a sua aplicabilidade
no desporto. Este consiste na aplicacdo dos principios e processos do marketing em produtos
desportivos, bem como a comercializagao de produtos ndo desportivos a partir da associagao
das marcas ao desporto (Shank & Lyberger, 2021).

“O Marketing desportivo pode ser dividido em duas perspetivas: o marketing do desporto
e o marketing com o desporto” (Ratten & Ratten, 2011, p.615). Existem varios tipos de eventos,
desde festivais, conferéncias, reunides, entre outros, destacando-se o evento desportivo.
Entende-se como evento desportivo “um evento de espetadores que envolva atividades
desportivas competitivas, programado isoladamente ou em conjunto com outros eventos
(Berridge, 2007, p.13). O marketing do desporto inclui todo o marketing que ¢ realizado em

torno dos eventos e equipamentos para os fas e participantes. Este tipo de marketing ¢ inerente



a introduc¢do de novos desportos e de novos produtos inovadores. Por outro lado, o marketing
no desporto abrange a promog¢ao de produtos ou servigos em eventos desportivos através da
utilizacao de atletas e da associagcdo com o desporto (Berridge, 2007). Este termo foi originado
pela Advertising Age, em 1979, para descrever que o desporto era utilizado como um meio para
promover produtos e servigos (Mullin, Hardy & Sutton, 2000).

Sendo o desporto uma das maiores industrias, quer em termos de rapido crescimento, quer
em termos monetarios, ¢ necessario que as estratégias das organizagdes desportivas se adaptem
ao ambiente e a cultura do pais (Ganjkhanloo et al., 2021).

Com o crescimento econdmico no futebol, entender as preferéncias do consumidor ¢
fundamental para o crescimento da marca. Como tal, ¢ necessario que as organizagdes
desportivas e os clubes conhegam os seus publicos e orientem as suas estratégias de marketing
e comunicac¢ao por forma a incentivarem a procura de contetido desportivo relacionado com o
clube (Alexandris, McDonald & Funk, 2016).

E necessario ter em conta que a popularidade dos desportos varia entre paises, bem como
as suas audiéncias. Por esta razdo, ¢ fulcral adaptar as estratégias, tendo estes fatores em
considera¢do. O marketing desportivo pode ser entdo utilizado para aumentar o interesse dos
adeptos, bem como o nimero de participantes ¢ individuos federados (Sedky et al., 2022).

A literatura relacionada com o marketing desportivo indica que a experiéncia de presenciar
uma boa atmosfera e ambiente de um evento desportivo ¢ um dos pilares mais importantes para

os consumidores (Uhrich & Koenigstorfer, 2009).

2.5. Consumidores
Para os adeptos, o desporto oferece entretenimento e entusiamo. Se, por um lado, pode criar um
sentimento de comunidade e pertenca, também podem ficar emocionalmente conectados as
envolventes do desporto (equipas, atletas, entre outros) (Galily et al., 2023). Os espetadores de
eventos desportivos podem ser categorizados em dois diferentes tipos: os observadores, aqueles
que frequentam o evento, mas rapidamente esquecem o desfecho, sem que o mesmo interfira
na sua vida; e os adeptos comprometidos, aqueles que dedicam parte do seu dia ao evento ou a
equipa mesmo depois de este terminar, mantendo uma ligagdo duradoura com o clube e com o
desporto (Trail & James, 2001).

Apesar de existirem diversos fatores que tém influéncia na disposi¢ao e performance dos
atletas, o facto de o jogo ter lugar no proprio estadio, contando com o apoio dos seus adeptos,

¢ um dos fatores mais importantes, uma vez que a atmosfera e o ambiente dos estadios/pavilhdes
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sdo fulcrais em qualquer desporto (Schreyer & Ansari, 2022). A ligacdo entre os espetadores e
os clubes ¢ um dos principais fatores para desenvolver a lealdade entre estes. Esta ligacao ¢
capaz de contribuir para as expectativas do resultado, da performance e indiretamente
influenciar a decisdao (ou ndo) de assistir a outros jogos no curto-médio prazo (Zorzou et al.,
2014).

A atragdo aos diferentes desportos ¢ formada por fatores ambientais, pessoais e
psicologicos. Através da juncdo destes fatores ¢ gerado o interesse € o gosto por um
determinado desporto (Sedky et al., 2022). Para além disto, o comportamento do consumidor €
influenciado por fatores emocionais, sociais e simboélicos (Funk & James, 2001, 2006). Funk et
al. (2002) reforcam que a identificagdo com a equipa ao nivel psicoldégico nem sempre ¢
traduzida em comportamentos visiveis, como a compra de produtos ou a assiduidade,
distinguindo, desta forma, o envolvimento afetivo e o comportamento de consumo. Nesse
sentido, Gordon et al. (2019) sublinham que fatores como o orgulho ¢ a realizagdo pessoal
podem ser impulsionadores dessa ligagdo emocional, aumentando a lealdade e o apoio continuo
a equipa. Os comportamentos de consumo simboélico, como a compra de merchandising, sao
mais frequentes nos adeptos que se sentem fortemente identificados com a equipa, refletindo
um grau de compromisso e fidelidade a equipa (Tohar et al., 2020).

Entende-se por identificacdo com a equipa o quanto um individuo € capaz de se conectar
psicologicamente com um deporto ou com uma equipa (Clarke et al., 2022). Segundo a Social
Identity Theory (SIT), um individuo que seja capaz de se identificar com a equipa, acredita que
o sucesso da equipa influéncia o sucesso do proprio e vice-versa (Clarke et al., 2022). Os
estudos relacionados com a identificagdo com a equipa tém demonstrado consisténcia
significativa sobre o comportamento do consumidor, tendo isto uma conexao direta com as
receitas das equipas para qualquer desporto (Kwon et al., 2022).

Funk et al. (2002, 2016) evidenciam que esta identificacdo se manifesta tanto através de
sentimentos internos como em comportamentos observaveis, sendo a base para a lealdade e o
consumo desportivo sustentado.

Clarke et al. (2022) identificaram que os adeptos do futebol feminino demonstram uma
maior identificacdo com as equipas e atribuem maior importancia aos valores sociais, como a
valorizacao da propria modalidade e a promogao da igualdade de género. Sveinson et al. (2022)
reforga esta ideia salientando a importancia da seguranga, ambiente social positivo e a
experiéncia familiar, fatores que aumentam os lacos emocionais e a fidelizacdo dos adeptos
(Theodorakis el al., 2012). Desta forma, os adeptos privilegiam um ambiente mais familiar,

acessivel e menos marcado pela rivalidade comum no futebol masculino. Os espetadores
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valorizam a proximidade com as jogadoras, o bom ambiente no estddio e a hipotese de
conseguirem experienciar um evento desportivo mais calmo, inclusivo e seguro (Adachi et al.,
2022). Desta forma, ¢ crucial adotar estratégias especificas, uma vez que, como ja foi referido,
os adeptos valorizam uma comunicacao que promova igualdade de género, ambiente familiar e
proximidade emocional.

Hallmann et al. (2021) identificaram diversos perfis de adeptos, revelando um publico
heterogéneo que aprecia as vertentes emocionais e sociais do jogo. Os adeptos sentem e
identificam-se mais com as equipas € manifestam o seu aprego as causas sociais, emocionais €
inclusivas (Clarke et al., 2022). Adicionalmente, segundo Valenti, ef al. (2024) ¢ do interesse
do publico a qualidade do estadio, uma vez que origina um ambiente acolhedor e familiar.

Estudos prévios demonstraram que caracteristicas sociodemograficas como idade, género,
escolaridade e atividade profissional podem afetar o tipo ¢ a intensidade das motivagdes dos
adeptos (Trail et al., 2003; James & Ridinger, 2002). Assim sendo, Funk ez al. (2016) salientam
que diferengas de escolaridade e experiéncia desportiva tém influéncia na forma como os
adeptos se envolvem com a equipa. Por outro lado, a estabilidade profissional e o tempo
disponivel tém impacto na frequéncia de participacao em eventos desportivos (Kim & Trail,
2010).

Os adeptos mais jovens tendem a valorizar mais a componente social e digital dos eventos,
enquanto adeptos mais velhos procuram tradi¢do, nostalgia ou conforto. Da mesma forma,
individuos com niveis de escolaridade mais baixa tendem a atribuir mais valor a experiéncia
emocional e simbolica dos eventos desportivos (Wann, 1995). Assim sendo, estas variagdes
justificam a importancia de segmentar o piblico com base nestas variaveis.

A forma como os adeptos consomem desporto tem evoluido, exigindo uma combinacao
entre o marketing digital e o marketing experiencial. As plataformas digitais, como as redes
sociais e os servigos de streaming, oferecem novas oportunidades de envolvimento,
principalmente entre os mais jovens, permitindo uma ligacdo com os contetdos e com as
equipas (Pegoraro, 2010; Abeza et al., 2019). Paralelamente, o marketing experiencial assume
o papel de proporcionar vivéncias Unicas nos estadios, refor¢ando a importancia da atmosfera
do jogo e o sentimento de pertenca a uma comunidade desportiva (Uhrich & Koenigstorfer,
2009). No contexto do futebol feminino, estas duas abordagens tornam-se especialmente
relevantes, uma vez que a diferenciacao emocional, a proximidade com o publico e a construgao
de identidade sdo fatores-chave na angariacdo e fidelizacdo de adeptos (Clarke et al., 2022).
Mastromartino et al. (2025) reforcam esta ideia, destacando o papel que a familia e a interacao

social tem na construcao da identidade dos adeptos.
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Desta forma, ¢ fulcral compreender os diferentes perfis de adeptos para que a comunicagao,
oferta de conteudos e a experiéncia nos estadios seja a melhor (Hallmann et al., 2021). Para o
caso do futebol feminino, os adeptos tendem a valorizar elementos como a inclusdo,
acessibilidade, envolvimento emocional e social (Clarke et al., 2022). Assim, investir em
estratégias de marketing e promocao pode ser decisivo para fortalecer o crescimento sustentavel
da modalidade.

A literatura mostrou que o desporto, principalmente o futebol, tem um papel fundamental
na sociedade, ndao s6 na pratica fisica, como também na vertente social e cultural. O futebol
feminino tem crescido nos ultimos anos, quer em numero de praticantes, quer em visibilidade.
Ainda assim, continua a enfrentar desafios no reconhecimento, na atratividade e na fidelizagao
de publicos.

Apesar desta evolucao, a maioria dos estudos sobre comportamento e as motivagdes dos
adeptos continua centrada no futebol masculino (Ridinger & James, 2002; Ko et al., 2019;
Biscaia, 2016), existindo ainda poucas investigacdes que explorem o envolvimento e as
motivagdes dos adeptos no futebol feminino, sobretudo em contexto portugués (Schreyer &

Ansari, 2021; Pope & Alisson, 2022; Loureiro & Alves, 2023).
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3. Metodologia

Neste capitulo ¢ apresentada a abordagem metodologica adotada, de modo a responder a

pergunta de investigacdo € a concretizar os seus objetivos.

3.1. Desenho metodologico

Esta dissertagdo adota uma abordagem quantitativa, sustentada no modelo Research Design for
Social Sciences,, adotando uma abordagem quantitativa de caracter descritivo e correlacional.
Descritivo, uma vez que permite tirar uma “fotografia” do perfil dos adeptos e, por outro lado,

correlacional, pois possibilita a analise de possiveis relagdes entre as variaveis Creswell, 2014).

3.2. Populacao

Atendendo aos objetivos do estudo, a populagdo corresponde aos adeptos de futebol feminino
que assistem presencialmente aos jogos nos estddios em Portugal, isto ¢ espetadores que
acompanham a modalidade. A amostra utilizada neste estudo foi obtida através de uma técnica
de amostragem nao aleatoria intencional, uma vez que os questionarios foram aplicados juntos

dos adeptos presentes nos estadios durante o final da época 2022/2023.

3.3. Instrumento e recolha de dados
A construcdo do questionario foi baseada no estudo “Team identification, motives, and
behaviour: a comparative analysis of fans of men’s and women’s sport”, de Clarke, Geurin e
Burch (2022). Este estudo procurou identificar diferengas entre as motivagoes, a identificagdo
com a equipa e o comportamento dos adeptos que frequentam os jogos da sele¢do feminina de
Inglaterra, em comparagdo com os adeptos da sele¢do masculina. Com base neste estudo, foram
estruturados os dois primeiros blocos do questiondrio referente a identificacdo com a equipa e
as motivacdes dos adeptos. Foram ainda adicionadas duas questdes para medir a probabilidade
de os participantes irem mais ou menos vezes ao estadio, tanto num ambiente em casa como
fora.

Assim, o questionario utilizado ¢ composto por trés blocos distintos de questdes. O primeiro
diz respeito a caracterizacao sociodemografica dos inquiridos, incluindo perguntas como a
idade, o género, a equipa apoiada e outras informacdes de perfil. O segundo bloco ¢ dedicado
a identificagdo com a equipa, com o objetivo de avaliar o grau de ligacdo emocional e de
envolvimento com a equipa. Neste bloco, foram incluidas trés escalas, cada uma composta por

dois itens avaliados numa escala tipo Likert de 1 a 7, que medem, respetivamente, os niveis de
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importancia atribuida, intensidade e frequéncia da identificacdo dos inquiridos com a sua
equipa. O terceiro bloco integra 33 questdes relacionadas com as motivagdes que influenciam
a presenga dos adeptos nos jogos, bem como duas questdes adicionais sobre a probabilidade de
assistirem aos jogos em casa e fora. Também neste bloco foi utilizada uma escala tipo Likert,
de 1 a 7. Nas questdes motivacionais, o 1 corresponde a pouca importidncia ¢ 7 a muita
importancia, enquanto nas duas questoes relativas a probabilidade o 1 corresponde a pouco
provavel e 7 a muito provavel.

O pré-teste foi realizado no dia 16 de marco de 2023, no jogo Sporting CP contra FC
Famalicdo, a contar para a 18* jornada da época 2022/2023 da Liga BPI. Foram entrevistados
cerca de 17 adeptos de ambos os clubes. Os restantes questionarios foram efetuados ao longo
das quatro ultimas jornadas dessa mesma €poca, bem como durante a final da Taca de Portugal
Feminina, disputada entre o FC Famalicdo e o SC Braga, realizado no dia 27 de maio de 2023.

Assim, o trabalho de campo decorreu no periodo entre 16 de marco e 27 de maio de 2023.
Os questionarios foram realizados em papel, diretamente nos estadios.

A partir da Tabela 3.1 € possivel visualizar as questdes que fizeram parte do questionario.

Tabela 3.1: Questdes do questionario e respetiva escala

Identificacdo com a equipa

1 - Pouco Importante e 7 - Muito Importante

8.1 Quao importante € para si que a sua equipa ganhe?
8.2 Quao importante ¢ para si ser adepto da sua equipa?

1 - Pouca Intensidade e 7 - Muita Intensidade

9.1 Com que intensidade se vé como adepto da sua equipa?
9.2 Com que intensidade ¢ que os seus amigos o veem como adepto da sua equipa?

1 - Pouca Frequéncia e 7 - Muita Frequéncia

10.1 Com que frequéncia se envolve com a sua equipa através de um dos seguintes
meios: pessoalmente num jogo, na televisao, no radio, nas redes sociais ou nas noticias?
10.2 Com que frequéncia exibe o simbolo da sua equipa no seu local de trabalho, onde
vive ou nas suas roupas?

Motivacoes

1 - Pouco Importante e 7 - Muito Importante

11.1 Sentir uma sensagao pessoal de realizagdo quando a minha equipa tem um bom
desempenho.

11.2 Sentir-me vencedor quando a minha equipa vence.

11.3 Sentir orgulho quando a minha equipa joga bem.

11.4 Apreciar a beleza do jogo.

11.5 O ambiente que rodeia o jogo.

11.6 A elegancia associada ao jogo.
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11.7 Sentir a emocao de jogos equilibrados.

11.8 Assistir a jogos equilibrados em vez de jogos dominados por um s6 lado.
11.9 O resultado so6 ser decido perto do final do jogo.

11.10 Possibilidade de existirem reviravoltas dramaéticas.

11.11 Os jogos da minha equipa permitirem-me escapar a rotina do dia a dia.
11.12 Ver um jogo da minha equipa de forma a que altere a minha rotina.

11.13 Ver jogos que me distraiam dos pequenos problemas da vida.

11.14 Aumentar o meu conhecimento sobre futebol ao ver a minha equipa jogar.

11.15 Aumentar a minha compreensao das taticas de jogo ao ver a minha equipa jogar.

11.16 Aprender mais sobre aspetos técnicos do futebol ao ver a minha equipa jogar.
11.17 A capacidade atlética das jogadoras.

11.18 Assistir a boas exibi¢cdes da minha equipa.

11.19 Assistir a exibigdes com nota artistica da minha equipa.

11.20 Interagir com outros espetadores nos jogos.

11.21 Comunicar com outras pessoas nos jogos.

11.22 Socializar com pessoas sentadas perto de mim nos jogos.

11.23 Os jogos proporcionarem tempo com a minha familia.

11.24 Os jogos proporcionarem tempo com o/a meu/minha parceiro/a.

11.25 Os jogos proporcionarem tempo com os meus filhos. (Se ndo tiver filhos, deixar
em branco)

11.26 Os jogos proporcionarem tempo com oS meus amigos.

11.27 Ler noticias e entrevistas sobre a minha equipa.

11.28 Interagir com contetidos sobre a minha equipa nas redes sociais.

11.29 Publicar nas minhas redes sociais sobre a minha equipa.

11.30 Comprar roupas da minha equipa (t-shirts, chapéus, cachecdis, etc.).

11.31 Comprar outros produtos oficiais da minha equipa (que ndo sejam roupa).
11.32 Usar regularmente roupas da minha equipa.

11.33 Usar roupas da minha equipa quando vou aos jogos.

Probabilidade de voltar a assistir a um jogo

1 - Pouco Provavel e 7 - Muito Provavel

12.1 Qual a probabilidade de assistir a um jogo em casa da sua equipa?
12.2 Qual a probabilidade de assistir a um jogo fora de casa da sua equipa?

3.4. Amostra

No total, foram recolhidas 406 respostas ao questionario, das quais apenas 379 foram

consideradas validas. As 27 respostas excluidas continham, pelo menos, uma pergunta nao

respondida, tendo por isso sido classificadas como invalidas. Do total de respostas validas, foi

possivel obter respostas de adeptos de nove clubes da Liga BPI, garantindo assim uma

representacao geograficamente e desportivamente diversa:
e Amora FC
e Clube Atlético Ouriense

e Clube de Albergaria
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e Damaiense

e FC Famalicao
e SC Braga

e SL Benfica

e Sporting CP

e Torreense

Ficaram por representar adeptos dos clubes Lank Vilaverdense, Valadares Gaia FC e o CS
Maritimo, uma vez que foi logisticamente impossivel a deslocagdo aos locais onde os jogos
decorreram.

Como os questionarios foram realizados em papel, foi necessario introduzir as respostas
em Excel antes de qualquer analise.

Conforme foi referido, foram eliminadas todas as respostas que continham campos em
branco sem contar com a questdo 11.25 - Os jogos proporcionarem tempo com os meus filhos.
(Se ndo tiver filhos, deixar em branco), uma vez que era pedido para deixar em branco caso ndo
tivesse filhos, resultando assim, em 379 respostas validas. Apds este processo de tratamento e

limpeza dos dados, o Excel foi importado para o SPSS Statistics (versao 29).

3.5. Técnicas de analise de dados

De modo a concretizar os objetivos, foram realizadas diversas técnicas de analise de dados.
Numa primeira fase, realizaram-se andlises descritivas univariadas para todos os blocos de
perguntas do questionario, com o proposito de caracterizar cada variavel.

Antes de comegar a efetuar as analises bivariadas e multivariadas, foi necessario agrupar
algumas questdes em grupos mais consistentes. Para isto, recorreu-se a técnica de analise de
componentes principais (ACP), que permitiu reduzir a dimensionalidade (nimero de variaveis).
Para a realizacdo de uma ACP ¢ necessario cumprir um conjunto de requisitos (Mariquitos,
2012: 59):

1. As varidveis tém de ser quantitativas ou tratadas como tal;

2. As varidveis (itens) a serem considerados “devem apresentar algum nivel de
multicolinearidade, isto €, ndo devem existir itens nao correlacionados entre si em
numero muito elevado.” Para isto, recorre-se ao valor do Kaiser-meyer-Olkin
(KMO). Este deve ser superior a 0,6, sendo este o valor limite, e o teste de Bartlett,
“cujo valor da probabilidade de significancia associada deve ser inferior ao nivel de

significancia considerado (0,05)”;
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3. As comunalidades dos itens devem ser superiores a 0,5. Valores abaixo de 0,5
indicam que a variavel ndo esta bem representada pelos fatores extraidos, o que
compromete a qualidade da analise (Costello & Osborne, 2005);

4. Considerando que a ACP requer um conjunto completo de dados por inquirido para
funcionar corretamente, a presenca de muitos valores em branco inviabiliza a
inclusdo da variavel (Hair et al., 2019);

5. “De ndo somenos importancia considera-se, no caso desta investigacdo, que as
componentes extraidas devem ser interpretaveis e passiveis de ser enquadradas na
literatura.”

Depois de verificar os requisitos, foi necessario validar a consisténcia interna das questoes.
Para isto, foi utilizado o coeficiente Alpha de Cronbach,. De acordo com a literatura, o valor
considerado valido tem de ser igual ou superior a 0,7 (Cronbach, 1951).

De seguida, recorreu-se a testes de hipoteses, com o intuito de avaliar diferencas
estatisticamente significativas entre grupos e verificar possiveis associagdes entre variaveis. Foi
entdo aplicado o test t para a comparacdo de médias entre dois grupos e a ANOVA quando a
comparac¢do abrange mais de dois grupos. Para a medicao do tamanho do efeito do teste t, que
permite avaliar a relevancia pratica dos resultados, recorreu-se ao indice d de Cohen. Sugere-
se, em termos gerais, a seguinte classificacdo: efeito insignificante quando d < 0,20; pequeno
quando 0,20 < d < 0,50; médio quando 0,50 < d < 0,80; e grande quando d > 0,80 (Espirito-
Santo & Daniel, 2015). No caso da ANOVA, ¢ comum recorrer ao Eta quadrado (n2) como
medida de efeito. Este traduz o contributo do fator em estudo para a explicagdo da variavel
dependente. Desta forma, Espirito-Santo e Daniel (2018), sugerem considerar o efeito como
pequeno quando n2 < 0,02, médio quando 0,02 <n2 < 0,26, e grande quando 12 > 0,26.

Quando ndo se verifica a homogeneidade das variancias, avaliada pelo teste de Levene, e o
resultado ¢ estatisticamente significativo (p < 0,05), ndo ¢ possivel aplicar a ANOVA. Para
estes casos recorre-se ao teste de Welch, sendo que este € uma alternativa 8 ANOVA, uma vez
que nao assume igualdade de variancias entre os grupos (Delacre et al., 2019).

E importante referir que o nivel de significincia adotado para os testes de hipoteses foi de
0,05. Assim, quando o valor do teste (p-value) € inferior ou igual a 0,05, rejeita-se a hipotese
nula, concluindo que existem diferencas estatisticamente significativas entre as médias. Pelo
contrario, quando o p-value € superior, a hipotese nula ndo € rejeitada, nao existindo evidéncia
estatistica para afirmar a existéncia de diferencas.

Por ultimo recorreu-se a arvores de decisdo, com o objetivo de tragar perfis de adeptos com

maior € menor probabilidade de voltar a assistir aos jogos nos estadios, em casa e fora. Para
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isto, utilizou-se a técnica de Classification and Regression Tree (CART). Para cada n6 terminal
foi considerado um perfil distinto de adepto. De acordo com Mumcu e Mahoney (2018), o uso
de arvores de decisdo ¢ extremamente adequado para a gestdo desportiva, pois possibilita a
segmentagao de publicos e que as estratégias de marketing sejam direcionadas aos perfis
identificados. Assim, foram construidas duas arvores para cada variavel dependente, a
probabilidade de assistir a jogos em casa e fora (1 - Pouco Provéavel e 7 - Muito Provavel).
Como varidveis independentes foram consideradas as variaveis sociodemograficas e os fatores
motivacionais, sendo o objetivo tracar perfis com o maior nimero de casos possiveis € que
tivessem uma média alta de probabilidade e perfis contrario (média baixa). Para o modelo da
probabilidade dos jogos em casa foi definida uma profundidade de 5, enquanto que para os
jogos fora definiu-se o valor de 6. Foi escolhida uma diferente profundidade entre arvores, uma
vez que, para os jogos fora, os nds estavam muito agregados e foi adicionado um nivel de
profundidade. Para além disto, o nimero minimo de casos por n6 a ser considerado foi de dois
para o n6 pai e um para o n6 filho, uma vez que a amostra do estudo ¢é reduzida e o objetivo ¢
captar perfis mais especificos, evitando que nichos relevantes fossem absorvidos por grupos
maiores. Como refere Shmueli et al. (2020), ¢ metodologicamente adequado definir noés mais
pequenos de forma a preservar subgrupos minoritarios com relevancia interpretativa.
Descritas as técnicas ¢ possivel ver na Tabela 3.1. as técnicas que foram utilizadas para

concretizar cada objetivo.

Tabela 3.2: Principais técnicas e analises

Objetivos Técnicas e analises

1. Descrever o perfil sociodemografico e o nivel de
identificacao emocional/simbdlica
2. Identificar principais fatores motivacionais ACP
3. Avaliar influéncia das caracteristicas
sociodemograficas nos fatores motivacionais

4. Identificar perfis de adeptos que frequentam os jogo
em casa e fora

Analise descritiva univariada

Testes de hipoteses

Arvores de decisdo (CART)
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4. Resultados e Discussao

Neste capitulo sdo apresentados os resultados das analises realizadas e a respetiva discussao,

com o intuito de responder aos objetivos propostos.

4.1. Caracterizacio da amostra
A presente investigacdo contou com a participagdo de 379 inquiridos, cuja distribui¢do
sociodemografica se encontra apresentada na Tabela 4.1.

Conforme se pode observar na Tabela 4.1, os participantes sdo maioritariamente do género
feminino (53,6%), inseridos predominantemente na faixa etdria compreendida entre os 35 e os
54 anos (40,9%). No que respeita ao nivel de escolaridade, verifica-se uma prevaléncia de
inquiridos com o ensino secundario concluido (44,6%) e em termos de situagdo profissional,

destaca-se o facto de a maioria estar ativa (65,2%).

Tabela 4.1: Caracteristicas sociodemograficas dos participantes

Caracteristicas sociodemograficas N %
Género Masculino 176 46,4%
Feminino 203 53,6%
Idade Menos 25 anos 108 28.,5%
25 — 34 anos 59 15,6%
35 — 54 anos 155 40,9%
Mais 54 anos 57 15,0%
Habilitacoes Literarias Ensino Basico 89 23.5%
Ensino Secundario 169 44,6%
Licenciatura 86 22,7%
Maior Licenciatura 35 9,2%
Situacio Profissional Estudantes 89 23,5%
Ativos 247 65,2%
Inativos 43 11,3%

Nota: N=379 inquiridos

Através da Tabela 4.2, é possivel caracterizar a assiduidade aos estadios. Verifica-se que
uma parte relevante dos inquiridos se identifica como adepto do SL Benfica (40,9%) e no que
diz respeito a frequéncia com que assistem a jogos da sua equipa em casa, observa-se que 40,1%
dos inquiridos indicam comparecer a mais de oito jogos por €poca. J& relativamente aos jogos
realizados fora de casa, verifica-se uma menor assiduidade, sendo que 36,7% afirmam nao os

frequentar, enquanto 33,5% indicam assistir entre uma a duas vezes por época.
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Tabela 4.2: Caracterizagdo da equipa e assiduidade aos estadios

Caracterizacao da equipa e

(1)
assiduidade aos estadios N %
Equipa Albergaria 5 1,3%

Amora 15 4,0%
Benfica 155 40,9%
Braga 44 11,6%
Damaiense 12 3,2%
Famalicdo 78 20,6%
Ouriense 1 0,3%
Sporting 55 14,5%
Torreense 1 0,3%
Sem preferéncia 13 3,4%
Frequéncia Casa 1 a2 vezes 99 26,1%
3 a5 vezes 103 27.2%
6 a 8 vezes 25 6,6%
+8 vezes 152 40,1%
Nao vou 0 0,0%
Frequéncia Fora 1 a2 vezes 127 33,5%
3 a5 vezes 54 14,2%
6 a 8 vezes 13 3,4%
+8 vezes 46 12,1%
Nao vou 139 36,7%

Nota: N=379 inquiridos

4.2. Identificacdo com a equipa

Foram definidas trés escalas, cada uma composta por dois itens avaliados, numa escala tipo
Likert de 1 a 7, que medem, respetivamente, os niveis de importincia, intensidade e frequéncia
da identificacdo dos inquiridos com a sua equipa, onde o 1 € pouco e o 7 muito.

Com base na Tabela 4.3, ¢ possivel observar que os inquiridos atribuem elevada
importancia, tanto ao facto de serem adeptos da sua equipa (M=6,47; DP=1,06), como a
performance desportiva da mesma (M=6,32; DP=1,07). Este resultado indica que existe uma
forte ligagdo emocional e identitaria com o clube, refletindo assim um envolvimento afetivo
muito elevado por parte dos inquiridos, o que vai de encontro ao que € referido por Wann et al.
(2001), uma vez que a identificagdo com uma equipa € um fator chave para a identidade social
dos adeptos, promovendo a cria¢do de ligagdes emocionais profundas que ndo se focam apenas
no resultado final.

No que diz respeito a intensidade da identificagdo, ambas as médias de resposta estao perto

do valor 6, representando valores igualmente altos. Tal permite concluir que os inquiridos se
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reconhecem como adeptos ativos e que essa identidade ¢, em grande medida, percebida e
validada no seu meio social. Este aspeto reforga a teoria de Tajfel e Turner (1979) sobre a
identidade social. De acordo com esta, ndo s6 a autoimagem, mas também a percecao de
reconhecimento, sao fatores que impactam o sentimento de pertenga a uma equipa de futebol.

Por ultimo, quanto ao nivel da frequéncia do envolvimento com a equipa, os resultados
demonstram comportamentos diferentes. O envolvimento através de meios como jogos,
televisao, radio, redes sociais ou noticias apresenta valores altos (M=5,58, DP=1,58), o que
revela uma frequéncia elevada de contacto com os conteudos relacionados com a equipa. Ja a
exibicdo ndo ¢ tdo expressiva de simbolos no local de trabalho ou em roupas (M=4,66,
DP=1,97), revelando assim, uma menor expressao publica dessa identidade clubistica. Tal
como Funk e James (2001) apontam, existe uma distancia entre a identifica¢do interna
(psicologica) e a demonstragdo externa, através de comportamentos. Por isto mesmo, os adeptos
podem estar fortemente ligados a uma equipa, sem demonstrarem visivelmente essa mesma
conexao.

De forma resumida, os resultados mostram que os inquiridos manifestam um forte
envolvimento emocional e simbolico com a sua equipa, com elevado sentido de pertenga e

identificacdo, embora nem sempre traduzido em comportamentos visiveis ou publicos.

23



Tabela 4.3: Estatisticas descritivas das dimensdes de identificagdo com a equipa

Desvio Quartil Mediana Quartil

Media padrio 1 3

Importancia (1)

Quao importante € para si que a sua equipa

6,32 1,07 6,00 7,00 7,00
ganhe?

Quao importante ¢ para si ser adepto da sua

o 6,47 1,06 6,00 7,00 7,00
equipa?

Intensidade (2)

Com que intensidade se vé como adepto da

sua equipa? 596 1,27 5,00 6,00 7,00

Com que intensidade ¢ que os seus amigos o

veem como adepto da sua equipa? 578 143 3,00 6,00 7,00

Frequéncia (3)

Com que frequéncia se envolve com a sua
equipa através de um dos seguintes meios:
pessoalmente num jogo, na televisao, no
radio, nas redes sociais ou nas noticias?

5,58 1,58 5,00 6,00 7,00

Com que frequéncia exibe o simbolo da sua
equipa no seu local de trabalho, onde vive ou 4,66 1,97 4,00 5,00 6,00
nas suas roupas?

Notas: N=379 inquiridos
(1) escala de 1 (pouco importante) a 7 (muito importante)
(2) escala de 1 (pouca intensidade) a 7 (muita intensidade)
(3) escala de 1 (pouca frequéncia) a 7 (muita frequéncia)

4.3. Importancia atribuida as motivacoes

Com o objetivo de facilitar a compreensdao das percegdes dos espetadores sobre o futebol
feminino (objetivo 2), foi realizada uma ACP. Esta técnica permite reduzir a dimensionalidade,
sintetizando a informacgao contida nas 33 varidveis iniciais, o que facilita analises subsequentes
e a interpretacdo dos resultados.

Inicialmente, a questdo 11.25 foi excluida, uma vez que a mesma apenas se aplica a
inquiridos que tém filhos, o que resultou num nimero elevado de respostas em branco,
conforme ja referido na metodologia.

Apoés vérias tentativas, incluindo diferentes métodos de rotacdo e numero de fatores,
verificou-se que as questdes 11.8, 11.9 e 11.10 apresentavam sistematicamente valores de
comunalidade inferiores a 0,5 e, em alguns casos, abaixo de 0,4. Na sequéncia, a questdo 11.26
perdeu capacidade explicativa no fator onde anteriormente se encontrava, passando também a
apresentar baixa comunalidade, sendo também eliminada. Desta forma, sobraram 28 variaveis

que podem ser observadas na Tabela 4.4.
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Tabela 4.4: Anélise descritiva - questdes ACP

Questdo a c(;n(sjll;ierar parad — yiédia []))ae;:;(()) Quartil 1 Mediana Quartil 3
P11.1 6,01 1,21 5,00 6,00 7,00
P11.2 6,02 1,30 5,00 7,00 7,00
P11.3 6,55 0,76 6,00 7,00 7,00
P11.4 6,45 0,88 6,00 7,00 7,00
P11.5 6,32 0,94 6,00 7,00 7,00
P11.6 6,28 0,90 6,00 7,00 7,00
P11.7 6,35 0,87 6,00 7,00 7,00
P11.11 5,36 1,73 4,00 6,00 7,00

P11.12 5,33 1,66 4,00 6,00 7,00
P11.13 5,11 1,91 4,00 6,00 7,00
P11.14 5,75 1,45 5,00 6,00 7,00
P11.15 5,71 1,41 5,00 6,00 7,00
P11.16 5,68 1,44 5,00 6,00 7,00
P11.17 6,05 1,22 6,00 6,00 7,00
P11.18 6,60 0,80 6,00 7,00 7,00
P11.19 6,45 0,87 6,00 7,00 7,00
P11.20 5,39 1,50 5,00 6,00 7,00
P11.21 5,44 1,48 5,00 6,00 7,00
P11.22 5,39 1,52 5,00 6,00 7,00
P11.23 5,58 1,57 5,00 6,00 7,00
P11.24 5,04 2,03 4,00 6,00 7,00
P11.27 5,66 1,60 5,00 6,00 7,00
P11.28 5,26 1,88 4,00 6,00 7,00
P11.29 4,84 2,14 4,00 5,00 7,00
P11.30 4,91 2,11 3,00 5,00 7,00
P11.31 4,18 2,15 2,00 4,00 6,00
P11.32 4,07 2,11 2,00 4,00 6,00
P11.33 5,31 2,03 4,00 6,00 7,00

Nota: escala de 1 (pouco importante) a 7 (muito importante)

De uma forma geral, as questdes apresentam meédias elevadas, situando-se
maioritariamente acima de 5 valores, indicando niveis moderados a elevados de importancia
atribuida pelos inquiridos. Observa-se menor variabilidade nas respostas, refletida em desvios-
padrdo relativamente baixos na maioria dos itens

As médias mais elevadas verificam-se nas questdes P11.3 (M=6,55, DP=0,76), P11.4
(M=6,45, DP=0,88) e P11.7 (M=6,35, DP=0,87), relacionadas com o orgulho, a apreciacao dos
jogos e emocao de jogos equilibrados, concluindo que os inquiridos ddo uma maior importancia

a estes temas. Por outro lado, a questio P11.31 (M=4,18, DP=2,15) e P11.32 (M=4,07,
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DP=2,11), associadas ao uso e compra de produtos de equipa apresentam uma menor
importancia para os inquiridos.

ApOs este processo, as percecoes sobre o futebol feminino com um conjunto total de 28
variaveis (Tabela 4.4), originaram 9 fatores principais. Estes fatores explicam cerca de 77% da
variancia total, o que se enquadra dentro dos valores considerados adequados para investigacao
em ciéncias sociais (Hair et al., 2019). A estrutura fatorial resultante encontra-se detalhada na

Tabela 4.5.
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Tabela 4.5: Analise de componentes principais

Componentes e seus pesos

Orgulho

Motivacoes Comunalidade Produtos da Compreensao Interacio Fugaa Apreciacio Redes S -
equipa tatica social o~ rotina do jogo sociais Exibigdes Familia
satisfacao
P11.30 0,846 0,774
P11.32 0,789 0,768
P11.31 0,736 0,754
P11.33 0,721 0,742
P11.15 0,924 0,925
P11.16 0,905 0,905
P11.14 0,887 0,887
P11.21 0,870 0,873
P11.20 0,871 0,871
P11.22 0,834 0,836
P11.1 0,850 0,814
P11.3 0,792 0,781
P11.2 0,774 0,733
P11.11 0,849 0,843
P11.12 0,729 0,781
P11.13 0,777 0,758
P11.6 0,765 0,780
P11.7 0,657 0,703
P11.5 0,668 0,694
P11.4 0,661 0,645
P11.28 0,877 0,853
P11.29 0,806 0,761
P11.27 0,602 0,544
P11.18 0,765 0,791
P11.19 0,671 0,742
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Componentes e seus pesos

Motivacoes Comunalidade Produtos da Compreensao Interacio Orgulho Fugaa Apreciacio Redes S -
. s . . . . . Exibicoes Familia
equipa tatica social c o s rotina do jogo sociais
satisfacao
P11.17 0,692 0,682
P11.24 0,765 0,845
P11.23 0,719 0,791
% variancia explicada apds rotagao 10,02% 9,79% 9,39% 8,95% 8,69% 8,47% 8,23% 7,97% 6,39%
Valor proprio inicial 10,181 2,457 1,884 1,786 1,406 1,273 1,045 0,965 0,812
Alpha de Cronbach 0,898 0,946 0,914 0,856 0,851 0,798 0,816 0,736 0,640

Resultados apods rotacao Equamax

KMO=0,899; Bartelett373y=7015,286;p<0,001; n=379
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Para avaliar a consisténcia interna dos fatores extraidos, foi calculado o alfa de Cronbach
para cada um dos nove grupos de variaveis. Os resultados revelaram valores entre 0,716 e 0,946,
indicando niveis de fiabilidade aceitaveis a excelentes (Hair et al., 2019). De forma geral,
valores superiores a 0,70 sdo considerados satisfatorios, refletindo uma boa coeréncia entre os
itens de cada fator. Estes resultados confirmam que os fatores extraidos apresentam boa
consisténcia interna, podendo ser utilizados como variaveis compostas em andlises posteriores.

Segundo a Tabela 4.6, ¢ possivel observar que o fator com menor importancia foi o produtos
equipa (M=4,62, DP=1,84), o que sugere que os comportamentos de consumo simbolico, como
a compra de merchandising, sdo menos expressivos comparativamente a outras formas de
envolvimento. Conforme defende Tohar et al. (2020), quem compra produtos do clube sdo os
espetadores que ja tém um forte envolvimento emocional com a equipa. Desta forma o consumo
simbdlico ndo ¢ a origem da identificacdo, mas sim uma consequéncia da mesma.

Por outro lado, os fatores com maior importancia para os inquiridos sdo o orgulho e a
satisfacdo (M=6,19, DP=0,98), a apreciagdo do jogo (M=6,35, DP=0,71) e as boas exibi¢des
(M=6,36, DP=0,79). Isto mostra que os adeptos valorizam altamente a qualidade das exibi¢des
e do jogo, além de sentirem um orgulho e realizagdo pessoal quando a sua equipa demostra um
bom desempenho. Estes sdo sustentados por Gordon et al. (2019), uma vez que demostram que
o sentimento de orgulho e realizagao pessoal refor¢gam significativamente a ligacdo emocional
dos adeptos a sua equipa, influenciando, desta forma, o sentimento de pertenca. Estes resultados
sustentam ainda mais o modelo de Funk e James (2001), uma vez que distingue a identificacdo
interna (como o orgulho e a emoc¢do associada ao desempenho da equipa) e a demonstragdo
externa (exibindo simbolos ou comportamentos de consumo). O modelo diz-nos que a lealdade
do espetador vai de um mero interesse até a identificacao plena, onde esta progressdao depende
ndo s6 do envolvimento psicoldgico, mas também do envolvimento comportamental.

Outros fatores, como a interagao social (M=5,40, DP=1,38) ¢ a familia (M=5,31, DP=1,56),
também demonstram valores elevados, reforgando a ideia de que o envolvimento com a equipa
¢ frequentemente vivido em conjunto com outras pessoas, como familiares e amigos. Trata-se
de uma ligacdo ndo so pessoal, como também partilhada socialmente. Esta dindmica ¢ apoiada
por Mastromartino ef al. (2025), que destacam o papel dos lagos familiares e sociais, afirmando
que estes desempenham um papel crucial na constru¢ao da identidade dos adeptos, sendo muitas

vezes uma base solida para a continuidade do envolvimento entre o espetador e a modalidade.
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Por fim, a importancia atribuida as redes sociais (M=5,26, DP=1,61), mostra que os
espetadores também demonstram a sua liga¢ao ao clube através do ambiente digital, refor¢ando
os estudos em marketing desportivo que identificam a presenca online como um forma de
envolvimento com a equipa. As interagdes nas redes sociais (comentarios, gostos e reacoes a
publicacdes) relacionados com a equipa intensificam o sentimento de pertenca e reforcam a

ligacdo emocional dos espetadores (Pegoraro, 2010; Abeza et al., 2019).

Tabela 4.6: Medidas descritivas dos fatores motivacionais

Fatf)res. . Média Desvlo Minimo Quartil Mediana Quartil Maximo
motivacionais padrio 1 3

Produtos Equipa 4,62 1,84 1,00 3,50 4,75 6,25 7,00
Compreensao Tatica 5,71 1,36 1,00 5,00 6,00 7,00 7,00
Interacio Social 5,40 1,38 1,00 4,67 5,67 6,33 7,00
Orgulho e Satisfacio 6,19 0,98 1,67 5,67 6,67 7,00 7,00
Fuga Rotina 5,27 1,55 1,00 4,33 5,67 6,67 7,00
Apreciacio Jogo 6,35 0,71 3,00 6,00 6,50 7,00 7,00
Redes Sociais 5,26 1,61 1,00 4,33 5,67 6,67 7,00
Exibicoes 6,36 0,79 2,00 6,00 6,67 7,00 7,00
Familia 5,31 1,56 1,00 4,00 5,50 6,50 7,00
Nota: N=379

escala de 1 (pouco importante) a 7 (muito importante)

4.4. Influéncia das caracteristicas sociodemograficas na importancia das
motivacoes

A analise dos fatores extraidos da ACP revela padrdes no que diz respeito a influéncia das
variaveis sociodemograficas na valorizagdo dos diferentes fatores motivacionais associados ao
futebol feminino (Tabelas 4.7 a 4.10). Os resultados sugerem que caracteristicas como a idade,
o nivel de escolaridade e a situagdo profissional influénciam significativamente a perce¢ao dos
participantes, enquanto o género parece ndo ter um impacto significativo. Tal como apontado
por Trail e James (2001), verifica-se um envolvimento cada vez mais transversal de publicos
no desporto feminino.

No que diz respeito ao género, os dados demonstraram uma auséncia generalizada de
diferencas estatisticamente significativas (p > 0,05), apoiando a ideia de que a motivagdo para
o envolvimento no desporto feminino ndo difere substancialmente entre homens e mulheres.
Apenas no fator compreensdo tatica (Tabela 4.7) se verificou uma diferenca significativa
(t(377)=-2,245;p =0,025; d=0,231), onde as mulheres demonstram uma valorizagao (M=5,86,
DP=1,30) ligeiramente superior a dos homens (M=5,54, DP=1,41). Isto pode ser a
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consequéncia do aumento do interesse do publico feminino pela vertente técnica e estratégica
do jogo, o que se opde a ideias anteriormente concebidas que associavam o interesse feminino
exclusivamente as dimensdes sociais ou emocionais do desporto (Cunningham & Sagas, 2008).
Apesar de nao terem sido encontradas diferencas entre o género, a literatura aponta para alguns
contrastes. Lenartowicz e Organista (2023) identificaram diferencas ao nivel social e com a
identificacdo com a equipa, onde os homens demostraram uma ligacdo emocional mais forte.
Esta diferenca entre estudos pode remeter para uma diferenga cultural, sugerindo que, no

futebol feminino em Portugal, a aproximacao entre géneros pode ser mais evidente.

Tabela 4.7: Importancia dos fatores motivacionais por género

Motivacao Género Média []))aec::;(()) Teste t d cohen
Produtos Equipa 151?;01311;% 3222 igg £(377)=-0,688;p=0,492 d=0,071
Compreensio titica f/[zrsncfllﬁl‘; 222 11,1131 £(377)=-2,245;p=0,025 d=0,231
Interacdo Social I\F/Izlifl‘l‘:l‘; 2‘3‘2 if’é ((377)=-0,759:p=0,448 d=0,078

oy L 625002 o

Fuga Rotina 151222311;(; g;z ig? t(377)=0,235;p=0,814 d=0,024
Apreciagio Jogo f/[zrsnégll;‘; 2;2 gzzg t(377)=0,133;p=0,894 d=0,014

Redes Sociais f/[zrsnéfl‘ll;‘; 2?461 1{?62 t(377)=1,304;p=0,193 d=0,134

Exibicdes f/[zrsnéfl‘ll;‘; 2;‘} ggf #(377)=1,243;p=0,215 d=0,128

Familia f/{i‘;’:ﬂl‘ﬁl‘; 2;71 123 ((377)=0,782:p=0.435 d=0,081

Nota: escala de 1 (pouco importante) a 7 (muito importante)

A 1dade, por sua vez, surgiu como uma variavel diferenciadora em diversos fatores. Os
participantes com menos de 25 anos valorizaram mais fortemente fatores como os produtos da
equipa (M=5,13, DP=1,54), a compreensao tatica (M=6,07, DP=1,13), as redes sociais
(M=5,75, DP=1,38) e orgulho e satisfacao (M=6,40, DP=0,81), comparativamente aos grupos
etarios mais velhos. Existem diferencas significativas (p < 0,05) nos fatores dos produtos de
equipa, na compreensao tatica, orgulho e satisfacdo e fuga a rotina. Destes, os participantes com

menos de 25 anos sdo diferentes dos 35-54 anos com excecdo da fuga a rotina, onde os jovens
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diferenciam-se significativamente do grupo com mais de 54 anos. Ja no fator compreensao
tatica, os participantes apresentam diferengas com os grupos etarios mais velhos (35-54 e mais
de 54 anos). Estes resultados sdo consistentes com investiga¢des anteriores que destacam um
maior envolvimento emocional e simbolico entre os publicos mais jovens, motivados por
fatores de identidade, pertenga e ligagdo com os valores do desporto (Funk & James, 2006). A
valorizacdo das redes sociais entre 0os mais jovens, por exemplo, vai ao encontro da utilizacao
mais recorrente das plataformas digitais no que toca ao sentimento de pertenga a uma

comunidade e no consumo de contetidos desportivos (Pegoraro, 2010).

Tabela 4.8: Importancia dos fatores motivacionais por idade

Motivacao Idade Média Desvlo Anova/ Welsh n2
padrao
Menos 25 anos 5,13 1,54

Produtos 25—-34 anos 4,78 1,78 W(3;154,72)=5,805;p<0,001
Equipa 35—-54anos 4,27 1,95 Menos 25 anos # 35-54 anos
Mais 54 anos 4,41 1,9
Menos 25 anos 6,07 1,13
Compreensao 25—34anos 5,92 1,15
Tatica 35—-54anos 5,54 1,47
Mais 54 anos 5,27 1,5
Menos 25 anos 5,5 1,16
Interacio 25—-34 anos 5,54 1,51
Social 35— 54 anos 53 1,45
Mais 54 anos 5,37 1,45
Menos 25 anos 6.4 0,81

Orgulho e 25—-34anos 6,21 1,13 F(3;375)=2,929;p=0,034
Satisfacdo 35—54anos 6,04 1,02 Menos 25 anos # 35-54 anos
Mais 54 anos 6,2 0,98
Menos 25 anos 5,62 1,4
25—-34 anos 5,28 1,74
35 — 54 anos 5,2 1,45
Mais 54 anos 4,76 1,75
Menos 25 anos 6,39 0,77
Apreciacio 25—-34 anos 6,31 0,81
Jogo 35—-54anos 6,32 0,6
Mais 54 anos 6,38 0,75
Menos 25 anos 5,75 1,38
25—-34anos 5,34 1,8
35—-54 anos 4,97 1,63
Mais 54 anos 5,02 1,57
Menos 25 anos 6,48 0,84
25—-34 anos 6,38 0,78

12=0,040

W(3;156,550)=6,177;p<0,001
Menos 25 anos # 35-54 anos e 12=0,046
Mais 54 anos

F(3;375)=0,674;p=0,569 n2=0,005

n2=0,023

F(3;375)=4,078;p=0,007
Menos 25 anos # Mais 54  12=0,023
anos

Fuga Rotina

F(3;375)=0,301;p=0,825 n2=0,023

Redes Sociais F(3;375)=5,642;p<0,01 n2=0,043

Exibicdes F(3;375)=1,528;p=0,207  12=0,012
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35 —-54 anos 6,27 0,74
Mais 54 anos 6,37 0,85
Menos 25 anos 5,2 1,54
25—-34anos 5,33 1,67
35 —-54 anos 5,42 1,53
Mais 54 anos 5,18 1,59
Nota: escala de 1 (pouco importante) a 7 (muito importante)

Familia F(3;375)=0,581;p=0,628  12=0,005

As habilitagdes literarias revelaram-se o fator com maior capacidade de discriminacao entre
grupos, sete dos nove fatores apresentaram diferengas estatisticamente significativas. Os fatores
da apreciacdo do jogo e da familia foram os dois fatores que ndo apresentam diferengas (p <
0,05, n2 < 0,02). Os participantes com o ensino basico concluido atribuiram uma maior
importancia a maioria dos fatores, especialmente aos produtos da equipa (M=5,16, DP=1,67),
compreensdo tatica (M=6,31, DP=0,93), intera¢do social (M=5,81, DP=1,15), orgulho e
satisfacdo (M=6,57, DP=0,61), fuga a rotina (M=5,73, DP=1,29) e redes sociais (M=5,68,
DP=1,36). Verificaram-se diferengas entre este grupo e os participantes com niveis académicos
superiores, principalmente nos fatores da compreensao tatica (W(3;121,658)=13,577; p<0,001)
e orgulho e satisfacdo (W(3;121,235)=10,650; p<0,001), onde os participantes com o ensino
basico se diferenciam de todos. Estes resultados revelam que os participantes com menor nivel
de escolaridade tém tendéncia a associar-se a uma vertente mais emocional e simbolica,
contrastando com uma abordagem mais racional e seletiva por parte dos participantes com graus

académicos mais elevados, conforme ¢ destacado por Funk ef al. (2016).

Tabela 4.9: Importancia dos fatores motivacionais por habilitagdes literarias

Motivacao Ha.b 1llt’a?0es Média Desvio Anova/ Welsh n2
Literarias padrao
Ensino Basico 5,16 1,67 F(3;375)=9,910;p<0,001
Ensino Secundario 4,84 1,78 Ensino Bésico # Licenciatura e
Produtos 2 2 . . . B
Equipa Licenciatura 3,9 3,42 Maior Licenciatura n2=0,073

Ensino Secundario #

Maior Licenciatura 3,95 1,85 Licenciatura

Ensino Basico 6,31 0,93
Compreensao  Ensino Secundario 5,73 1,3 W(3;121,658)=13,577;p<0,001

Tatica Licenciatura 528 1,53 Ensino Basico # todos n2=0,082
Maior Licenciatura 5,19 1,59
Ensino Basico 5,81 1,15
Interacao Ensino Secundario 5,4 1,38 F(3;375)f4,229;P=0,QOS 12=0,034
Social Licenciatura 5,07 1,4 Ensino Basico # Licenciatura ’
Maior Licenciatura 5,24 1,7
Ensino Basico 6,57 0,61 1n2=0,058
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Ensino Secundario 6,19 0,99

¢ Maior Licenciatura 5,83 1,25
Ensino Basico 5,73 1,29
Fuga Rotina Ensino Secundario 5,32 1,53 W(3;122,032)=6,295;p<0,001 12=0,044

Licenciatura 4,84 1,56 Ensino Basico # Licenciatura
Maior Licenciatura 49 1,92

Ensino Basico 6,37 0,7

Apreciaciao Ensino Secundario 6,37 0,73
Jogo Licenciatura 6,36 0,67
Maior Licenciatura 6,13 0,73

W(3;120,968)=6,322;p<0,001
Ensino Basico # Licenciatura e
Maior Licenciatura

Ensino Basico 5,68 1,36

Redes Sociais Ensino Secundério 2.4 151 Ensino Secundario # Maior n2=0,054
Licenciatura 4,83 1,72 Licenciatura
Maior Licenciatura # Ensino
Maior Licenciatura 4,55 1,96 Secundario
Ensino Basico 6,59 0,7
e~ Ensino Secundario 6,36 0,72 F(3;375)=4,571;p=0,004
Exibicoes Licenciatura 6,16 0,99 Ensgno Bé)sico # Lilz:enciatura n2=0,035
Maior Licenciatura 6,3 0,73
Ensino Basico 5,49 1,47
- Ensino Secundario 5,4 1,42 _
Familia Liconciatura 5.01 173 W(3;119,722)=1,643;p=0,183  1n2=0,015
Maior Licenciatura 5,1 1,8

Nota: escala de 1 (pouco importante) a 7 (muito importante)

A situagdo profissional dos participantes também demonstrou ser uma variavel com
diferencas estatisticamente significativas em varios fatores motivacionais. Em quatro dos nove
fatores, foram encontradas diferencas entre o grupo (p < 0,05). Deste, destacam-se os
estudantes, atribuindo uma valorizagdo superior a fatores como os produtos da equipa (M=5,08,
DP=1,58), a compreensdo tatica (M=6,00, DP=1,24), o orgulho e satisfacio (M=6,43,
DP=0,83) e as redes socias (M=5,70, DP=1,48), quando comparados com os participantes
ativos profissionalmente. Assim sendo, podemos concluir que os estudantes tendem a envolver-
se de forma mais emocional e simbolica com o desporto, valorizando ndo s6 a identificagao
com a equipa, mas também com o consumo de conteudos digitais e a presenga dos clubes nestes
meios. Esta conclusdo estd relacionada com facto de o grupo dos estudantes ter uma maior
disponibilidade de tempo livre, uso mais frequente das redes sociais e a procura mais ativa de
experiéncias novas, conforme estudado por Abeza et al. (2019). Os participantes ativos
profissionalmente demonstram um envolvimento mais racional e seletivo, possivelmente

condicionado pelo ritmo da vida profissional e consequente falta de tempo. Este padrdo esta
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alinhado com o que foi estudado por Kim e Trail (2010), em que os individuos com menor
tempo disponivel e maiores responsabilidades, tendem a optar por escolhas mais deliberadas e

controladas no que toca ao seu consumo de eventos desportivos.

Tabela 4.10: Importancia dos fatores motivacionais por situa¢ao profissional

Motivagio ~ 1abilitacdes ...~ Desvio Anova/ Welsh n2
Literarias padrao
Estudant 5,08 1,58
Produtos Sroames o 2 F(2;376)=3,771;p=0,024 ~
Equipa Ativos 4,46 1,83 Estudantes # Ativos n2=0,02
aaip Inativos 4,6 1,98
Estudant 6 1,24
Compreensao So-anes : F(2;376)=4,166;p=0,016 _
Tatica Alivos 2,57 1,42 Estudantes # Ativos n2=0,022
Inativos 5,95 1,12
Int N Estudantes 5,37 1,26
preracao Ativos 539 141 F(2;376)=0,436;p=0,647  12=0,002
Social -
Inativos 5,59 1,52
Estudant 6,43 0,83
Orgulho e Sucautes O W(2:117,980)=6,352:p=0,002 .
Satisfaciio Ativos 6,07 1,05 Estudantes # Ativos n2=0,028
Inativos 6,4 0,75
Estudantes 5,5 1,54
Fuga Rotina Ativos 5,17 1,55 F(2;376)=1,546;p=0,214  12=0,008
Inativos 5,36 1,54
A .. Estudantes 6,38 0,8
pg‘fg‘i‘f“ Ativos 6,36 0,65 F(2;376)=0,612;p=0,543  12=0,003

Inativos 6,24 0,81
Estudantes 5,7 1,48
Redes Sociais Ativos 5,1 1,64 F(2;376)=4,602;p=0,011 n2=0,024
Inativos 5,22 1,58
Estudantes 6,51 0,88
Exibicoes Ativos 6,3 0,78 F(2;376)=2,421;p=0,090  12=0,013
Inativos 6,44 0,65
Estudantes 5,22 1,5
Familia Ativos 5,35 1,56 F(2;376)=0,225;p=0,798  12=0,001
Inativos 5,28 1,7
Nota: escala de 1 (pouco importante) a 7 (muito importante)

Por outro lado, fatores como a apreciagao pelo jogo e a familia ndo apresentam diferengas
estatisticamente significativas entre as variaveis sociodemograficas, demonstrando que ambos
sao valorizados de forma generalizada. A apreciacao pelo jogo, reflete ser um fator com uma
opinido universal, centrada no gosto pelo espetaculo e pelo envolvimento emocional que o jogo
proporciona, independentemente da idade, género, escolaridade ou situagdo profissional (Funk

etal.,2002). J4 o fator da familia resultou em diferencas relativas ao que foi revisto na literatura.
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Sveinson et al. (2022) concluiram que o ambiente familiar ¢ particularmente valorizado pelas
mulheres e familias com filhos. Adicionalmente, Theodorakis et al. (2012) aponta que a ligagao
emocional ao clube, alimentada por experiéncias entre familia, tende a aumentar com a idade.

Desta forma, os resultados sugerem que os fatores motivacionais identificados seguem um
padrdo, os fatores sdo mais valorizados por individuos jovens, estudantes e com menor nivel de
escolaridade. A auséncia de diferencas relevantes associadas ao género reforga a ideia de um
consumo desportivo cada vez mais inclusivo e igualitario, diferente do que foi estudado
anteriormente. Também a familia apresenta diferencas no que foi apresentado na revisao, sendo
por isso necessario especial atengao.

Estes resultados oferecem implicagdes praticas importantes para o desenvolvimento de
estratégias de marketing, comunicagdo e fidelizagdo de publicos no contexto do futebol

feminino, especialmente se dirigidas a publicos jovens e em formagao.

4.5. Identificacao de perfis de adeptos

Para responder ao ultimo objetivo, identificar os perfis de adeptos que frequentam os jogos em
casa e fora, recorreu-se a técnica de CART, através da construcdo de arvores de decisdo para
tracar possiveis perfis de adeptos. Primeiramente, analisou-se a probabilidade de ir aos jogos
em casa com as varidveis sociodemograficas, juntamente com os fatores motivacionais. De
seguida, foi aplicado o mesmo procedimento, mantendo o conjunto de varidveis independentes,
mas alterando a varidvel dependente, a probabilidade de assistir que passou a ser a
probabilidade de assistir a jogos fora de casa. Ambas as probabilidades estdo medidas numa

escala de numa escala de 1 a 7 onde 1 corresponde a pouco provavel e 7 muito provavel.

4.5.1. Identificacido de perfis de adeptos que frequentam jogos em casa

A analise da Figura 4.1 permite concluir que participantes que dao uma maior importancia a
compreensdo tatica (> 5,833 pontos), as exibigdes (> 6,167 pontos), ao orgulho e satisfagdo (>
6,167 pontos), aos produtos de equipa (> 5,875 pontos) e que ndo sejam estudantes tém uma
grande probabilidade de voltarem a assistir a um jogo em casa (n6 = 58; probabilidade média =
6,923; suporte = 52). Os resultados vao ao encontro do que foi estudado por Funk e James
(2006) e Tohar et al. (2020). Ambos defendem que o envolvimento emocional e simbdlico com
a equipa esta relacionado com a lealdade e a intengdo do consumo desportivo. Clarke et al.
(2022), também salientam, no seu estudo sobre o futebol feminino inglés, que os adeptos da

modalidade valorizam bastante a qualidade das exibi¢des e o orgulho e satisfacdo associado ao
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desempenho da equipa, aumentando assim a probabilidade de voltar a assistir a um jogo no
estadio. Por outro lado, a questdo de os participantes que ndo sao estudantes demonstrarem uma
maior probabilidade ¢ refor¢cada com as conclusdes retiradas dos estudos de Kim e Trail (2010)
e Abeza et al. (2019), onde ambos sugerem que os individuos em fases de vida com menor
estabilidade econdémica e profissional tendem a demonstrar uma menor tendéncia para

frequentar e consumir eventos desportivos.

Probablhdade de assistir a jogos em casa
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Figura 4.1: Modelo explicativo da probabilidade de assistir a jogos em casa — maior

probabilidade
Por outro lado, os participantes que ddo uma maior importancia a fuga a rotina (> 5,500

pontos), que ndo dao muita importancia a compreensao tatica (> 2,833 e < 6,167 pontos), a

familia (< 5,750 pontos) e aos produtos de equipa (< 5,875 pontos) t€ém uma tendéncia mais
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neutra de voltarem a assistir a um jogo em casa (n6 = 38; probabilidade média = 4,909; suporte
=33), tal como evidenciado na Figura 4.2. Este perfil reflete um tipo de adepto menos envolvido
emocionalmente, motivado essencialmente pela experiéncia e pelo lazer, ¢ ndo tanto pela
identificacdo com a equipa. Trail e James (2001) refor¢am a existéncia deste tipo de perfil,
distinguindo as motivagcdes emocionais das identitarias, salientando que o desejo de
experienciar e vivenciar o evento desportivo, por si s0, tende a gerar um comportamento menos
consistente leal. Funk et al. (2002), referem que o motivo da fuga a rotina ndo promove
fidelizacao dos adeptos. Adicionalmente, Hallmann et al. (2021) e Mastromartino el al. (2025)
argumentam que, embora os fatores sociais e familiares sejam positivos e inclusivos, ndo sao
suficientes para garantir assiduidade, refor¢cando assim a ideia de que este tipo de adepto ¢

motivado essencialmente pela experiéncia vivida e ndo pela ligagdo com a equipa.
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Figura 4.2: Modelo explicativo da probabilidade de assistir a jogos em casa — menor

probabilidade



4.5.2. Identificacio de perfis de adeptos que frequentam os jogos fora

Relativamente a probabilidade de assistir a jogos fora de casa, medida igualmente numa escala
de 1 a7, onde 1 corresponde a pouco provavel e 7 muito provavel, verificou-se, com base na
Figura 4.3, que os participantes com mais de 25 anos que ndo sdo estudantes ¢ dao muita
importancia aos produtos de equipa (> 6,875 pontos) e a interacao social (> 5,167 pontos) e
alguma ou muita importancia as redes sociais (> 3,333 pontos) tém uma maior tendéncia de
voltarem a assistir a um jogo fora (nd6 = 102; probabilidade média = 6,188; suporte = 16). O
resultado ¢ consistente com as conclusdes de Carvalho (2014), que associa a deslocacao a
assistir a jogos fora de casa ao sentimento de lealdade e ao envolvimento emocional com a
equipa. A idade pode estar relacionada com a maior maturidade, o que influencia positivamente
a fidelizag¢dao e disponibilidade para acompanhar a equipa fora de casa (Funk et al., 2016;
Hallmann et al., 2021). Adicionalmente, e interligado com a idade, o facto de os participantes
ndo serem estudantes pode resultar numa maior estabilidade econémica e tempo disponivel,
fatores que influenciam a probabilidade de participagdo em eventos desportivos presenciais,
conforme apontado por Abeza ef al. (2019). A importancia atribuida a interac¢ao social reforca
o papel do ambiente e do sentimento de pertenga a uma comunidade desportiva (Uhrich &
Koenigstorfer, 2009), enquanto o destaque dado as redes sociais vai ao encontro daquilo que ¢
defendido por Pegoraro (2010) e Abeza et al. (2019), em que o envolvimento digital tem um

papel importante na aproximacao dos adeptos as equipas.
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Probabilidade de assistir a jogos fora
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Figura 4.3: Modelo explicativo da probabilidade de assistir a jogos fora — maior probabilidade

Por outro lado (Figura 4.4), os participantes com menos de 54 anos, que dao alguma ou
muita importancia as exibi¢des (> 4,833 pontos), mas que podem atribuir menor importancia
aos produtos de equipa (> 1,125 pontos), as redes sociais (< 4,500 pontos), a familia (< 6,750

pontos) e a interagdo social (< 5,167 pontos) tém uma tendéncia baixa de frequentar jogos fora
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(n6 = 62; probabilidade média = 2,419; suporte = 31). Este perfil ¢ um perfil mais racional, uma
vez que o interesse estd concentrado na vertente exibicional/performance, sem grande
envolvimento emocional. Esta conclusdo vai ao encontro com a conclusdo de Funk e James
(2001), que referem que o interesse pelo jogo nao ¢ suficiente para fidelizar o adepto, ¢
necessario existir uma componente afetiva. A menor importancia atribuida aos fatores
familiares e sociais contrasta com o que foi estudado por Clarke et al. (2022) e Sveinson et al.
(2022), em que estes destacam estes fatores centrais € com maior preponderancia no que toca a

atratividade do futebol feminino.
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4.6. Recomendacodes

De uma forma resumida, os resultados permitem tracar um retrato do perfil dos adeptos do
futebol feminino em Portugal. O publico ¢ maioritariamente feminino, adulto e ativo
profissionalmente, com niveis de escolaridade predominantemente com ensino secundario e um
envolvimento emocional significativo com as suas equipas.

Os resultados mostram que os adeptos valorizam a qualidade das exibi¢des, o espetaculo
desportivo e o sentimento de orgulho e satisfagdo associado ao jogo. A valorizacao destes
fatores mostra que a motivacao para assistir aos jogos estd fortemente conectada a apreciagao
da modalidade e ao reconhecimento das jogadoras. Ainda que fatores como a importancia da
familia e a interacdo social também tenham tido alguma relevancia, o principal impulso para a
adesdo parece estar na experiéncia desportiva em si € na emog¢dao que O jogo consegue
proporcionar.

Relativamente as caracteristicas sociodemograficas, verificou-se que a idade, o nivel de
escolaridade e a situagdo profissional influenciam o tipo de envolvimento dos adeptos com a
equipa e modalidade. Os participantes mais velhos e profissionalmente ativos tendem a
apresentar uma ligacdo mais estavel e constante com as suas equipas, enquanto 0s mais jovens
e estudantes revelam uma ligagdo mais emocional e esporadica, muitas vezes mediado pelas
redes sociais e as plataformas digitais, conforme referido na literatura.

No que diz respeito a assisténcia de jogos disputados em casa, observam-se dois perfis
distintos. O primeiro ¢ composto por individuos com uma maior identificacdo com a equipa e
que valorizam a qualidade das exibicdes, apresentando uma maior probabilidade de voltar a
assistir a jogos no estadio. O segundo ¢ formado por adeptos cuja motivagdo estd mais ligada
ao lazer e a fuga a rotina, evidenciando uma presenga mais irregular e uma fidelizagdo menos
consistente.

A tendéncia para acompanhar jogos fora de casa ¢ mais comum entre adeptos com uma
maior disposi¢ao pessoal e profissional, onde o seu apoio € uma extensdo do sem compromisso
e envolvimento emocional. Por outro lado, os adeptos mais jovens e focados na performance
desportiva tendem a apresentar uma participagdo mais pontual.

Desta forma, o futebol feminino em Portugal, apresenta uma base de adeptos
emocionalmente envolvida, mas ainda a procura da sua consolidagdo. Os resultados apontam
para a existéncia de diferentes perfis de adeptos, com motivagdes distintas e varios niveis de
fidelizacdo, o que reforca a necessidade de estratégias e recomendagdes direcionadas e

diferenciadas.
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Com base nos resultados obtidos, foi possivel reunir um conjunto de recomendagdes
estratégicas dirigidas aos principais stakeholders do futebol feminino em Portugal.

Os clubes e federacdes devem apostar na valorizagao da experiéncia no estadio, uma vez
que os adeptos demonstraram um ligagdo emocional com as suas equipas. A criagdo de zonas
de convivio e iniciativas inclusivas sdo alguns exemplos que podem ser aplicados. Estas
medidas podem aumentar o sentimento de presenca e aumentar a frequéncia da presenga nos
estadios. Considerando que o publico ¢ maioritariamente feminino, adulto e ativo
profissionalmente, iniciativas como seguranca, acessibilidade e horarios amigaveis potenciam
a presenca regular e a fidelizagdo. Para os jogos em casa, onde foi identificado um perfil mais
assiduo, atividades de matchday, como musica e uma fan zone reforgam a vontade de regressar.
Para os mais jovens, aumentar a intera¢do nas redes sociais e nas plataformas digitais.

Para os gestores de marketing desportivo, as estratégias devem ser ajustadas aos diferentes
perfis de adeptos. Os mais jovens e estudantes revelam um sentimento mais emocional e
esporadico, muitas vezes mediado pelas redes sociais, sendo essencial transformar o consumo
das redes socias em presenca fisica, apostando em campanhas digitais. Por outro lado, os
adeptos mais velhos e profissionalmente ativos demonstram uma relacdo mais estavel e
fidelizada que os mais jovens, pelo que a comunicagao deve ser focada no orgulho e tradigao,
valorizando os lagos emocionais com o clube.

No que toca aos media e comunicagdo, ¢ fundamental potenciar o espetaculo, uma vez que
os adeptos valorizam a qualidade das exibigdes e a emocao do jogo. A criagdo de momentos de
destaque pds-jogo com os melhores momentos e jogadas e a aposta nos contetidos digitais,
como videos curtos e bastidores, podem ser medidas que aproximem as jogadoras dos adeptos.

Relativamente ao merchandising e patrocinios, os resultados indicam que os produtos de
equipa tem uma expressdo reduzida, sendo necessario aproximar a compra de produtos a
identidade emocional do adepto. Estratégias como a criacdo de pacotes promocionais que
associem a compra do bilhete (ou se a entrada for gratuita) campanhas promocionais para a
compra de artigos oficiais. Os patrocinadores devem privilegiar experiéncias e interagdo direta
com o publico, reforcando a ligagdo emocional e a identificacdo com a equipa.

Por fim, as escolas e universidades desempenham um papel crucial no que toca a evolugdo
e expansao da base de adeptos na consolidacdo da modalidade. Desta forma, recomenda-se o
desenvolvimento de parcerias com as institui¢des de ensino que promovam a aproximagao entre
os estudantes e as jogadoras. Além disto, para incentivar a participacdo e aumentar o contacto

de possiveis novos publicos para a modalidade, propde-se a criagdao de protocolos de estagio e
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a criacdo de competi¢cdes escolares ou universitarias que promovam um maior contacto dos

jovens com a realidade dos clubes e da modalidade.

A Tabela 4.11 apresenta as recomendagdes estratégicas apresentadas anteriormente, com o

objetivo de potenciar o crescimento da modalidade, aumentar as audiéncias e promover o

envolvimento de forma sustentavel dos adeptos.

Tabela 4.11: Recomendagdes estratégicas aos stakeholders

Stakeholder

Recomendacdes estratégicas

Clubes e Federacoes

Apostar na valorizacao da experiéncia no estadio:
e Zonas de convivio;
e Eventos familiares;
e Iniciativas inclusivas.

Gestores de Marketing
Desportivo

Diferenciar as estratégias de comunicagao por tipo de perfil:

e Para adeptos mais jovens, foco nas redes sociais €
plataformas digitais, transformando o consumo online
em presenga fisica;

e Para adeptos mais velhos e fidelizados, devem enfatizar
a identidade do clube, o orgulho ¢ a tradi¢ao, refor¢ando
os lacos emocionais.

Media e comunicacio

Criar momento de destaque pds-jogo, dando visibilidade aos
melhores momentos e exibigdes, quer através das redes sociais,
quer através de programas de radio/televisao

Merchandising e
patrocinios

Criar mecanicas promocionais que promovam a liga¢ao entre o
consumo de produtos do clube e o envolvimento pessoal (Ex:
oferecer um produto oficial do clube na compra de um bilhete
ou (caso a entrada seja gratuita) por ter assistido ao jogo

Escolas e Universidades

Incentivar a participagdo de jovens e estudantes, em escolas e
universidades.
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5. Conclusoes

Este capitulo apresenta as conclusdes do estudo, seguido dos seus contributos e limitagdes e,

por fim, sugere pistas para investigacoes futuras.

5.1. Conclusao

A presente dissertacdo procurou responder a seguinte questdo de investigagdo: “Quais os
principais fatores que influenciam o consumo e o envolvimento dos adeptos com o futebol
feminino em Portugal?”. Para compreender esta realidade, foi fulcral conhecer quem sdo os
adeptos, quais as motivacdes que os fazem querer assistir a um jogo no estadio, de que forma
as caracteristicas sociodemograficas tém influéncia e que perfis existem relativamente a
probabilidade de assistir a jogos em casa e fora.

A revisdo da literatura permitiu entender a evolucdo do futebol feminino quanto ao
fenomeno social e desportivo, bem como o papel fulcral do adepto no que diz respeito a
evolugdo e sustentabilidade da modalidade. Foi possivel observar que o envolvimento
simbdlico, a identificagdo com a equipa ¢ a importancia da experiéncia vivida sdo fatores
importantes para a construcao de lealdade e fidelizagdo dos adeptos. Paralelamente, foi possivel
verificar que as caracteristicas sociodemograficas t€ém influéncia no consumo e na motivacao,
criando necessidade de compreender o adepto.

Para responder a questdo de investigacdo foi aplicado um questionario a adeptos que
estivessem a assistir a jogos de futebol feminino no estadio, e analisadas as respostas recorrendo
a vérias técnicas de andlises de dados.

A partir da andlise das 379 respostas obtidas foi possivel tragar o retrato do publico ligado
ao futebol feminino em Portugal. Foi possivel verificar que se trata maioritariamente de um
publico feminino, adulto, profissionalmente ativo € com uma ligagao afetiva forte com as suas
equipas. Esta ligacdo expressa-se através do orgulho, sentimento de pertenca e valorizagao
exibicional da equipa.

Os resultados mostram que a motivagdo para assistir a jogos de futebol feminino nos
estadios dominante assenta na qualidade das exibi¢des, apreciagdo do jogo e os sentimentos de
orgulho e satisfagao associados ao desempenho da equipa, evidenciando que a motivagao esta
fortemente ligada a forma como a equipa atua em campo. Em contraste, motivagdes mais
esporadicas, como a fuga a rotina ou lazer, mostraram ser menos determinantes para a tomada

de decisao.
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A analise das caracteristicas sociodemograficas demonstrara que o envolvimento ndo ¢é
homogéneo. Os adeptos mais jovens demonstram uma presenga emocional forte, originada
pelos meios digitais, e uma menor probabilidade de voltar a assistir um jogo, enquanto os mais
velhos e profissionalmente ativos apresentam uma maior consisténcia na assiduidade.

Por fim, a andlise dos perfis de adeptos demonstrou que existem razdes distintas para
probabilidade de assistir a jogos em casa e fora. Nos jogos disputados em casa, os adeptos que
ddo a qualidade das exibi¢des, o orgulho e a ligagdo simbdlica com a equipa uma maior
importancia, ttm uma probabilidade mais alta de regressar ao estadio. Por outro lado, nos jogos
fora, verificou-se um perfil distinto, em que os adeptos mais velhos, com uma maior
estabilidade profissional, valorizam o consumo simbolico ¢ a interagdo social, indicando que o
acompanhamento nos jogos fora de casa sdo uma continuidade do apoio e da identidade
clubistica. Assim, enquanto a presenca em casa ¢ motivada principalmente pela emocgao, a
presenga fora traduz-se num nivel mais elevado de compromisso e lealdade.

Desta forma, os resultados permitem concluir que a participacdo dos adeptos no futebol
feminino em Portugal sdo fortemente influenciados pelas caracteristicas sociodemograficas e
os fatores motivacionais.

De forma geral, os adeptos apresentam um perfil maioritariamente feminino, adulto e ativo
profissionalmente, com uma ligagdo emocional ¢ simbdlica as suas equipas. As motivagdes
com uma maior importancia centram-se na qualidade do espetaculo, na performance das
jogadoras e no orgulho associado ao jogo. Relativamente as caracteristicas sociodemogréficas,
a idade, a escolaridade e a situagdo profissional influenciam o tipo e a intensidade de
envolvimento, sendo que os adeptos mais velhos tendem a ter uma ligagdo mais estavel,
enquanto os mais jovens apresentam um envolvimento mais esporadico e mediado pelas redes

sociais.

5.2. Contributos

Este estudo contribui para uma melhor compreensao do envolvimento dos adeptos que vao aos
estadios com o futebol feminino.

O estudo apresenta contributos relevantes. Quanto ao nivel académico, aprofunda o
conhecimento sobre o comportamento do adepto no futebol feminino portugués, sendo que este
apresenta ainda uma escassez de conhecimento. Contribui ainda para mostrar algumas técnicas
de analises de dados que podem ser usadas para analisar o comportamento e definir perfis de

adeptos ndo s6 no futebol, mas como no desporto em geral.
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Relativamente ao nivel pratico, os resultados oferecem pistas tteis para os clubes, federacao
e entidades responsaveis pela modalidade. O estudo permite compreender que fatores
mobilizam os adeptos a assistir jogos e que variaveis diferenciam os diferentes perfis de adeptos
em jogos em casa ¢ fora. Desta forma, ¢ possivel criar estratégias de comunica¢ao, marketing

e experiéncia no estddio mais direcionadas e eficazes.

5.3. Limitag¢oes

Contudo existem algumas limitagdes. A recolha de dados foi realizada no final da época
2022/2023. Entretanto, o contexto competitivo e estrutural do futebol feminino sofreu
alteracdes, uma vez que algumas equipas desceram ou subiram de divisdo. Existe a hipotese de
que estas mudancas tenham impacto nos perfis dos adeptos e nas respetivas motivacoes, pelo
que os resultados devem ser interpretados tendo em conta esta limitagdo ¢ que os dados
representam o contexto da modalidade naquele momento especifico. Destaca-se ainda o facto
de a amostra ser relativamente reduzida, tendo em conta o numero de adeptos de futebol
feminino no contexto nacional.

Relativamente as andlises realizadas, nomeadamente as arvores de decisdo, apenas foram
analisados dois perfis para cada variavel dependente (probabilidade de assistir a jogos em casa
e fora). Desta forma, o estudo pode ndo caracterizar o publico de futebol feminino da forma
mais adequada.

Para além disto, nem todos os clubes da liga BPI foram incluidos no processo de recolha
por motivos logisticos e os inquiridos ndo foram selecionados aleatoriamente, o que limita a
possibilidade de generalizar os resultados a todo o universo de adeptos em Portugal.
Adicionalmente, o estudo ndo permite observar a evolugcdo das motivacdes e dos adeptos ao
longo do tempo, tendo em conta o contexto em que o futebol feminino em Portugal se encontra:

um contexto de crescimento acelerado e aumento de audiéncias.

5.4. Pistas futuras de investigacio
Tendo em conta os contributos e as limitagdes encontradas, ¢ possivel apontar algumas
sugestoes que poderdo orientar trabalhos futuros e enriquecer a pesquisa nesta area.

Em primeiro lugar, aplicar o mesmo questionario noutra €época, com o objetivo de comparar
com os resultados obtidos em 2022/2023, por forma a ser possivel compreender de que forma

o perfil e as motivacdes dos adeptos evoluiram ao longo do tempo.
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Em segundo lugar, recomenda-se que a recolha da amostra conte com um maior niamero de
participantes € um conjunto mais abrangente de clubes, reforcando a representatividade da
amostra (ter respostas de todos os clubes) e permitindo comparagdes entre diferentes realidades,
tanto desportivas como regionais.

Por tultimo, sugere-se a realizacdo de estudos comparativos entre diferentes paises, por
forma a identificar semelhangas e diferencas nas motivagdes, comportamentos e perfis de
adeptos em outros contextos ¢ em ligas fora de Portugal. Permitiria compreender se as

tendéncias em Portugal sdo consistentes com as de outras ligas e vice-versa.
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