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Abstract

The FC Porto Museum is much more than a simple collection of objects and sports
trophies; it is a space that represents the identity, passion, and memory of the club. The
identity of the fans is strongly linked to the history and achievements of FC Porto. They
identify with the club’s memories, and this identification directly affects their consumption
behavior. The intersection of memory, management, identity, and consumption at the FC
Porto Museum is fundamental to the club's brand-building process and its relationship with
its fans. Moreover, marketing strategies play a vital role in promoting this relationship. This
dissertation aims to deepen the understanding of these interconnected elements and their
influence on the dynamics of the FC Porto Museum and the relationship between the club
and its followers.

Data from a sample of 356 participants were analyzed through a questionnaire, using
descriptive statistics, internal consistency analysis of the scales, and non-parametric tests with
SPSS software. The research revealed a significant positive correlation between the museum
experience, brand loyalty, and consumption behavior. The results suggest that frequent visits
and effective marketing strategies encourage product consumption. This research has the
potential to benefit the FC Porto Museum and other sports organizations, as well as sports
museums. The results may serve as a basis for future research on the dynamics between
memory, management, identity, and consumption, offering valuable insights not only for the
sports context but also for other areas where memory management and identity building play

a crucial role.
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Resumo

O Museu FC Porto ¢ muito mais do que uma simples cole¢ao de objetos e troféus
desportivos; é um espago que representa a identidade, a paixdo e a memoria do clube. A
identidade dos adeptos esta fortemente ligada a histéria e as conquistas do FC Porto. Eles
identificam-se com as memorias do clube, e essa identificacio afeta diretamente o seu
comportamento de consumo. A interse¢ao entre memoria, gestdo, identidade e consumo no
Museu FC Porto é fundamental para a constru¢ao da marca do clube e para a sua relagao
com os adeptos. Além disso, as estratégias de marketing desempenham um papel vital na
promogao dessa relacdo. Esta dissertacao visa aprofundar a compreensao desses elementos
interligados e da sua influéncia na dinamica do Museu FC Porto e na relagdo entre o clube e
os seus seguidores.

Foram analisados dados de uma amostra de 356 participantes através de um
questionario, utilizando estatisticas descritivas, analise de consisténcia interna das escalas e
testes nao paramétricos com o software SPSS. A pesquisa revelou uma correlagiao positiva
significativa entre a experiéncia no museu, a lealdade a marca e o comportamento de
consumo. Os resultados sugerem que visitas frequentes e estratégias de marketing eficazes
incentivam o consumo de produtos. Esta investigagao tem o potencial de beneficiar o Museu
FC Porto e outras organizacdes desportivas, bem como museus desportivos. Os resultados
podem servir como base para futuras pesquisas sobre a dinamica entre memoria, gestao,
identidade e consumo, oferecendo insights valiosos nao apenas para o contexto desportivo,
mas também para outras areas onde a gestao de memorias e a construcao de identidade

desempenham um papel crucial.

Palavras-chave: Museus desportivos; Memoria; Identidade; Marca; Marketing; Futebol

Clube do Porto.
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1. Introdugio

O desporto torna-se, cada vez mais, uma area de grande relevancia em termos de
organizagao e gestao, que certamente tenderd a crescer no futuro. O surgimento dos museus
de desporto ¢ relativamente recente, primitivamente impulsionado por cole¢oes de clubes e
colegoes privadas. Apenas a partir da década de 1970 o desporto comegou a ser reconhecido
como parte do patrimoénio cultural digno de exibi¢ao publica. Nos ultimos vinte anos, esses
museus propagaram-se, abordando nao sé a exibi¢do de troféus, mas também questoes
socials e culturais ligadas ao desporto, como identidade, género e media (Santos, 2011). Este
desenvolvimento tem atraido um publico muito mais diversificado, valorizando o desporto
como uma parte relevante da cultura contemporanea.

O Museu FC Porto, localizado na cidade do Porto, Portugal, é uma instituicio que
desempenha um papel fundamental na preservagao da histéria e cultura do clube. Fundado
em 2013, o museu ¢ muito mais do que uma simples cole¢ao de objetos e troféus desportivos;
¢ um espago onde a identidade, a paixdo e a memoria do clube estao presentes (Alegrias,
2017). A memoria é a base sobre a qual a identidade de um clube desportivo é construida
(Mendes, 2012). Preservar e gerir cuidadosamente as memorias do FC Porto sido
responsabilidades cruciais do Museu FC Porto. Uma gestdo eficaz dessas memorias
influencia a forma como toda a organizagao é percebida no presente e no futuro. A identidade
dos adeptos esta profundamente enraizada na histéria e nas conquistas do FC Porto. Os
adeptos identificam-se com as memorias do clube, e essa identificagao influencia o seu
comportamento de consumo. Assim, a interse¢ao entre memoria e gestao, identidade e
consumo no Museu FC Porto é intrinseca a construcao da marca do clube e a sua relacio
com os adeptos (Alegrias, 2017). As estratégias de marketing desempenham igualmente um
papel vital nesse processo (Barbosa, 2010).

Esta dissertacdo procura aprofundar a compreensao desses elementos interligados e da
sua influéncia na dinamica do Museu FC Porto, bem como na relacio entre o clube e os seus
adeptos e simpatizantes. A principal questao de investigacdo ¢ a seguinte: De que forma a
gestao eficaz das memorias no Museu FC Porto, aliada as estratégias de marketing desportivo,
contribui para a constru¢ao da identidade do clube e influencia o comportamento de
consumo dos adeptos?

Este estudo tem ainda como objetivos investigar como o Museu FC Porto preserva e
administra as memorias do clube; examinar a eficacia das praticas de preservacao e exposi¢ao

de objetos e documentos relacionados com a histéria do clube; avaliar a importancia da



preservagao histérica na constru¢ao da identidade do clube; analisar como a identidade do
clube ¢ percebida pelos adeptos com base nas memorias preservadas no museu; identificar
as conexoes entre a identidade do clube, a lealdade dos adeptos e o consumo de produtos
relacionados com o FC Porto; e analisar as estratégias de marketing desportivo
implementadas pelo Museu FC Porto.

Esta pesquisa pretende também preencher uma lacuna na literatura, nomeadamente a
falta de estudos sobre marketing desportivo, gestao de museus desportivos, construgao da
identidade dos adeptos e preservagao de memorias relacionadas com clubes desportivos.

Através da literatura e dos estudos existentes, ainda nao ¢ totalmente claro ou possivel
afirmar de forma definitiva a influéncia do Museu FC Porto no aumento da lealdade dos
adeptos e no consumo de produtos da marca apods a visita ao museu. No entanto, é possivel
confirmar que uma gestio eficaz das memorias no Museu FC Porto, aliada a estratégias de
marketing, contribui significativamente para a constru¢ao da identidade do clube. Assim, o
objetivo principal como referido deste estudo é compreender a perce¢ao dos visitantes sobre
como essa gestdo eficaz das memorias, em conjunto com as estratégias de marketing,
contribui para a constru¢io da identidade do clube e influencia o comportamento de
consumo dos adeptos. Para isso, sera utilizada uma metodologia mista, combinando
abordagens qualitativas e quantitativas, através de um questionario dirigido a adeptos,
seguidores e simpatizantes do FC Porto, independentemente de terem visitado o museu ou
nao.

O relatério é composto por seis capitulos, comecando com a presente introdugao. No
segundo capitulo, vai ser apresentada a revisao de literatura, com a exposi¢do de conceitos e
discussoes sobre os principais temas em estudo. No terceiro capitulo, o foco recai sobre o
Museu FC Porto, alvo deste estudo, relacionando-o com a revisao de literatura. No quarto
capitulo, é retratada a metodologia utilizada no desenvolvimento do estudo. No quinto
capitulo, faz-se uma analise dos resultados obtidos, utilizando o Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS), e, por fim, no sexto capitulo, sdo apresentadas as consideracées finais
e a discussio do estudo, com recomendagdes para futuras investigacdes e limitagdes do

estudo.



2. Revisao de Literatura

2.1. Desporto e Patrimoénio

O desporto torna-se, aos poucos, cada vez mais uma area de grande relevancia em
termos de organizagao e gestao, com uma tendéncia clara de crescimento no futuro. Mas sera
que sempre foi assim? Mesmo que o mundo académico tenha comegado a interessar-se mais
pelo tema no século XXI, o estudo do desporto tem sido marginalizado pelos historiadores,
uma situagao que foi descrita em 1988 na revista Desporto e Sociedade, e que ainda persiste
(Santos, 2011).

Adicionalmente, o desporto é muitas vezes visto como parte da "cultura baixa", por ser
uma forma cultural recente e considerada popular, e raramente ¢ reconhecido como "cultura
alta", uma vez que ndo esta associado a objetos ja reconhecidos como patriménio cultural
(Reilly, 2014).

Desde a década de 1960, as discussoes sobre a integracio do desporto no campo da
cultura tém-se intensificado, contestando a visao tradicional de que, por envolver atividades
fisicas, habilidades motoras e pela sua forte ligagio com o lazer, o desporto seria
intrinsecamente contrario ao dominio da cultura e das atividades intelectuais da epoca. Além
disso, segundo Reilly (2014), dado que o desporto, nessa época, ndo era visto como uma
atividade cerebral ou artistica, foi considerado um assunto de pouca relevancia para a
Museologia, tal como era definida na altura.

Segundo Fournier (2021), ao contrario da visio tradicional, o desporto deve ser
reconhecido como uma expressio cultural essencial, pois, ao englobar praticas fisicas e
socials, contribui para a formacao da identidade cultural e para o desenvolvimento intelectual
das sociedades. Devido a sua profunda conexdao com as culturas e sociedades, o desporto foi
gradualmente reconhecido como uma forma de manifestagao cultural, sendo integrado no
universo do patrimoénio e dos museus.

No final do século XIX comegou-se a formalizar a preserva¢io do patriménio
desporttivo. Segundo Santos (2011), alguns clubes iniciaram a pratica de colecionar troféus e
colecionar itens relacionados com as suas atividades desportivas, armazenando-os e
exibindo-os em espacos como ¢/ub houses ou salas de troféus. Estes espacos eram exclusivos
para visitagao dos socios inicialmente. Contudo nesta altura, eram principalmente pinturas
que representavam o desporto, ou seja, patrimoénio artistico. Mais tarde uma gama mais ampla

de objetos relacionados com o desporto passou a ser reconhecida como parte do patriménio



cultural, 2 medida que o desporto se tornou um componente essencial da nossa cultura
(Santos, 2011).

De acordo com Mendes (2013), é essencial considerar os diferentes valores atribuidos
a0 patrimoénio cultural, que também se aplicam ao patrimoénio desportivo. Segundo Mendes
(2012), esses valores incluem o historico, estético, identitario, econdémico e social. O valor
histérico refere-se assim, a capacidade dos elementos patrimoniais de transcenderem o seu
valor fisico. O valor estético esta associado a singularidade das obras de arte. Os valores
identitarios promovem a coesio entre grupos, culturas e geracdes, permitindo uma
identificagdlo comum com o patriménio. Os valores econémicos refletem o impacto
financeiro do desporto, enquanto os valores sociais abrangem o estudo do desporto nas
Ciéncias Sociais, Psicologia, Antropologia e Sociologia, além de areas como Conservagao,

Restauro e Museologia (Mendes, 2012).

2.2. Surgimento e Evolugdao dos Museus Desportivos

O surgimento e desenvolvimento dos museus de desporto representam uma trajetoria
relativamente recente na historia. Inicialmente, esses espagos eram impulsionados por cole¢oes de
clubes e colec¢des privadas. Contudo, o verdadeiro reconhecimento do desporto como patriménio
digno de ser mostrado ao publico num museu verifica-se apenas a partir da década de 1970 e,
principalmente, nos ultimos vinte anos (Santos, 2011).

O museu ¢ visto como um “sistema aberto e interativo num permanente dialogo entre os
sujeitos e surge como agente de mudanga social, de regeneragao” (Santos, 2011, p. 20). O museu
assume-se ainda como um instrumento unico para a comunidade. Este novo tipo de museu surge
como um espaco de amplificacio, rececao e emissao de conhecimentos, mobilizagdo social,
dialogo intercultural e comunicagdo, capaz de transformar ideias, conceitos da sociedade e até
individuos (Santos, 2011). Segundo Stornino et al. (2016), o museu ¢ visto como uma instituicao
permanente, “sem fins lucrativos, a servico da sociedade e do seu desenvolvimento, aberta ao
publico, que adquire, conserva, pesquisa, comunica e expde o patrimoénio tangivel e intangivel da
humanidade e do seu meio ambiente para fins de educagdo e estudo” (p. 16). Os museus sao,
portanto, considerados guardides do patrimoénio, promovendo e protegendo a diversidade
cultural. Desempenham também um papel importante como espagos de reflexdo e debate sobre
temas historicos, sociais e culturais, além de incentivarem a criatividade e o bem-estar dos
cidadaos, desenvolvendo praticas sociais voltadas para a resolucao de problemas (Alegtias, 2017).

Contudo, nao ha uma defini¢do uniforme para o conceito de museu desportivo, existindo
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varias perspetivas de diferentes autores. A popularidade e aceitagio dos museus desportivos tém
aumentado em varias partes do mundo, embora Kevin Moore aborde o preconceito existente no
setor cultural em relacdo a esses museus. Contudo, mesmo com o desenvolvimento e crescente
interesse académico no patrimoénio desportivo, os museus de desporto continuam a ser vistos pela
elite cultural como uma parte menos valiosa do setor museoldgico (Moore, 2008).

A tematica desportiva tem a capacidade de ultrapassar as suas fronteiras tradicionais,
assumindo multiplas vocagbes e afirmando-se como um agente promotor da educagao, “na
partilha de valores e conhecimento que se relacionam com a transversalidade das suas multiplas
evocagoes e temas” (Alegrias, 2017, p. 159). Assim, os museus de desporto nao precisam limitar-
se a sua tematica principal, e podem explorar outras areas relevantes para o desenvolvimento da
comunidade.

A Sociomuseologia acaba por emergir como uma abordagem valiosa para os museus
desportivos, pois foca na dimensao simbolica e social do desporto. Alegrias (2017), salienta que
esta abordagem reflete sobre o papel do desporto na melhoria da vida humana, valorizando o
pattimoénio desportivo e cultural, os seus valores, memorias e contribui¢es para a formagao da
identidade cultural.

Além disso, os museus desportivos ndo se limitam ao patrimoénio material, incorporando
também aspetos imateriais essenciais para a compreensao do universo desportivo. O patrimoénio
material dessas institui¢des inclui troféus, medalhas, documentos, fotografias e equipamentos
desportivos, que, além de possuirem valor fisico, desempenham um papel decisivo como veiculos
da dimensao imaterial do desporto. Estes objetos, como afirma Santos (2011), funcionam como
testemunhos tangiveis da histéria, dos valores, emogoes e memorias associadas ao desporto e ao
clube. A mesma autora refere ainda que todos estes objetos, “reflectem a meméria de algo
'imaterial’: uma vit6ria, um recorde, um campeio, um clube, uma grande competi¢io, a evolucio
dos materiais, a evolugdo das técnicas do corpo, a tradigdo de uma regido, o entusiasmo das
torcidas, a expressao de desportivismo” (Santos, 2011, p. 21).

Até metade do século XX, os museus de desporto surgiram de forma timida e enfrentaram
diversas dificuldades. Inicialmente, apareceram museus dedicados a clubes e modalidades
especificas, sendo apenas apds a II Guerra Mundial que comecaram a surgir museus nacionais de
desporto. A partir desse momento, as condigdes comegaram a mudar, permitindo a inclusao dos
museus desportivos no campo da museologia. A partir da década de 1970, surgiram varios novos
museus, que passaram a oferecer experiéncias mais envolventes e educativas, além da simples
exposicao de troféus (Santos, 2011). Contudo, o processo de musealizagao foi lento, e em 1971

existiam apenas 39 museus dedicados ao desporto em todo o mundo (Morawinski, 1971).



A sociedade atual atravessa um periodo de muitas mudangas, devido ao aumento do uso das
tecnologias, tornando-a assim, mais exigente e comunicativa. Paralelamente, “os museus estdao a
viver uma fase de transformagio, caracterizada por uma rica producao e criatividade, em busca de
novos formatos e de adaptagao as exigéncias contemporaneas” (Israel, 2011, p. 19). Hoje, o foco
dos museus ¢é sobretudo, proporcionar experiéncias que transmitem um sentimento mais
duradouro de aprendizagem e conhecimento, fixando-se essencialmente na memoria. Os museus
funcionam como janelas, através das quais as pessoas podem explorar diferentes épocas, lugares
e culturas, “Eles aproximam as pessoas, mesmo que estas nao vivam nos mesmos lugares, nao

falem a mesma lingua e nem pertengam ao mesmo tempo” (Bittencourt, 2009, p. 21).

2.3. O Contexto Portugués

O contexto portugués em relagao aos museus desportivos reflete uma evolugao significativa
nas ultimas décadas, evidenciando um crescente reconhecimento do desporto como uma
componente importante da cultura e da identidade nacional. A primeira exposi¢ao desportiva
realizada em Portugal foi a “Primeira Exposi¢ao Triunfal do Desporto”, inaugurada em 1934, nos
saloes do Automovel Clube de Portugal, em Lisboa, por iniciativa do jornal O Séulo (Santos,
2011). Esta exposi¢ao permaneceu em exibi¢do até 1984, marcando o inicio dos esforgos para a
criacao de um museu dedicado ao desporto no pais. E embora o Museu Nacional do Desporto
tenha sido oficialmente fundado em 1985, este enfrentou dificuldades com a falta de instalacoes
permanentes durante um periodo significativo, enquanto o seu acervo era acumulado. O Museu
Nacional do Desporto abriu, finalmente apenas, em 2012, integrado no Instituto Portugués da
Juventude e Desporto (IPJD).

No que diz respeito a museus dedicados a modalidades especificas, destaca-se o Museu do
Ciclismo, fundado em 1999. Contudo, o panorama museologico desportivo em Portugal ¢, de
forma geral, bastante limitado. Até meados dessa altura, contavam-se apenas trés museus
dedicados ao desporto: o Museu do cliclismo, o Museu Mundo Sporting, localizado no Sporting
Clube de Portugal, inaugurado em 2004, e o Museu Nacional do Desporto. A partir de 2012,
surgiram mais museus de desporto, embora em nimero reduzido. Trés deles foram inaugurados
em 2013: o Museu Benfica — Cosme Damiao (Lisboa), o Museu Futebol Clube do Porto (Porto)
e 0 Museu CR7 (Funchal), em homenagem a Cristiano Ronaldo.

Existem outros museus e centros de interpretagdo desportiva em Portugal ainda que em
pequeno numero que celebram modalidades especificas ou clubes. Esses espacos refletem o

crescente interesse pelo patrimonio desportivo, mas no entanto nao atraem tantos visitantes



quanto os museus mais proeminentes devido a sua menor grandiosidade, alcance mais restrito das
cole¢des ou falta de recursos.

Em resumo, Portugal demonstra uma crescente valorizagdo do patriménio desportivo,
refletida no interesse de institui¢oes culturais em exibir exposi¢des sobre o tema. No entanto,
ainda falta um impulso mais significativo para a evolugao e reconhecimento pleno dos museus
desportivos no pais (Santos, 2011). Em compara¢ao com outros paises europeus, os museus de
desporto em Portugal ainda ndo atingiram o nivel de destaque que poderiam ter no cenario
museol6gico. Contudo um dos casos mais notaveis é o Museu do FC Porto, que tem feito esforgos
significativos para promover esta tipologia de museus e superar a resisténcia ao patrimoénio

desportivo. Este museu sera abordado com mais profundidade mais a frente neste trabalho.

2.4. Memoria e Gestao de Memorias em Museus Desportivos

O museu é um espago de identidade e memoria que possibilita a preservacao da historia,
da cultura e a celebragio da alegria. Além disso, os museus tém a tarefa continua de proteger
o passado enquanto promovem a compreensio das transformagdes e novas conexoes,
contribuindo assim, para a constru¢ao de um futuro mais inclusivo e promissor.

Segundo Costa (2004), a memoria serve “antes de mais para a capacidade humana
conservar ¢ reproduzir impressdes sensoriais, vivéncias psiquicas, imagens mentais e
elaboragoes intelectuais” (p. 786). Além disso, “o poder de evocar ou de tornar presente algo
que ja pertence ao passado pressupde que o passado possa exercer, de algum modo,
influéncia activa no presente.” (Costa, 2004, p. 792). Ja a forma mais simplista de descrever
a memoria passaria por apenas referir que esta seria a capacidade de apenas relembrar o
passado. Myrian Sepulveda dos Santos (2002), ressalta que a memoria ¢ mais complexa do
que simplesmente lembrar o passado, introduzindo nog¢des especificas como memoria
individual, memoria coletiva, atos sociais de recordar e esquecer, tradicdo e vestigios de
memoéria. Santos (2002), observa que, enquanto alguns autores objetivaram a memoria e
enfatizaram o seu processo de construcao social, outros compreendem-na como sujeito do
processo social. Ha quem argumente que a memoria ¢ um fenémeno coletivo, sendo as
memoérias individuais determinadas por construgoes coletivas, e que a memoria é também
resultado da agao do individuo na sociedade (Santos, 2002). Nas ultimas décadas, surgiu uma
visao interdisciplinar que tenta integrar aspectos como o tempo, o individuo e a sociedade,
rejeitando a ideia de que a memoria possa recuperar um passado real. Essa visao aborda os

atos de lembrar e esquecer como praticas sociais construidas (Santos, 2002).



Durante séculos, o esquecimento era uma ocorréncia bastante comum, mas hoje,
relembrar o passado é mais acessivel do que nunca, gragas aos arquivos, centros de memoria
e museus que garantem a preservacao de informagdes e experiéncias. Em Portugal, até 1957,
a Radio e Televisao de Portugal (RTP) guardava a maior parte da memoria audiovisual
coletiva do pafs. Recentemente, todo esse conteido tem sido digitalizado e inclui cerca de
quatrocentas pegas relacionadas com o desporto, cobrindo momentos marcantes da memoria
desportiva (Madureira, 2017; Santos, 2011).

A fungdo primordial dos museus como instrumentos de preservacio da memoria é
essencial para a sua legitimidade. Focando na preservaciao e divulgacio das memorias, os
museus nao sé conservam o passado, mas também apoiam o desenvolvimento e o
crescimento continuo da sociedade. A memoria é crucial para a sobrevivéncia e coesio dos
grupos humanos, permitindo as comunidades compreender as suas raizes, construir
identidades coletivas e aprender com a histéria (Mendes, 2012). Assim, os museus
desempenham um papel fundamental na manutencao e evolugao cultural, proporcionando
um suporte indispensavel a sociedade através da preservacio e interpretagao do legado das
geragoes anteriores, “O verdadeiro Museu, que nao esta sujeito a um lugar especifico, mas
que ¢ facto dinamico, eternamente a conjugar a memoria, tempo e poder, recriando-se
continuamente para seduzir o ouvinte pela sua voz.” (Scheiner, 1999, p. 78).

No caso dos museus desportivos, José Vegar (2017), afirma que o modo como sio
guardados na memoria os grandes feitos desportivos ¢ uma das questdes mais fascinantes. O
museu desportivo atua na preservacao da memoria ao trazer a vida essas recordacoes através
das suas exposi¢oes. Os visitantes encontram objetos, imagens e metaforas que permitem
reconhecer eventos historicos, mesmo que representados por imagens vagas, moldadas pelas
narrativas que constituem a memoria e reforcam a identidade dos clubes (Alegrias, 2017).

Ricardo Serrado (2011), destaca o papel crucial da familia na manutencao e transmissao
da memoria desportiva, evidenciando como as tradi¢Ges familiares moldam as preferéncias
desportivas. A memoria desportiva pode surgir de duas formas principais: experiéncia direta
e pessoal, referindo-se a momentos vividos diretamente pelo individuo e frequentemente
relacionados a figuras notaveis ou eventos significativos, e experiéncia indireta ou historica,
onde a memoéria é transmitida através de relatos ou objetos que evocam tempos passados,
criando uma conexao mediada entre o presente ¢ o passado do desporto (Fragoso, 2018, p.

29).



2.5. A Construgio da Identidade e a sua importincia

Estudos sobre a preservacao da histéria desportiva e gestio de memorias destacam a
importancia dos museus desportivos na promogao da identidade dos clubes. Como aponta
M. S. Santos (2002), “diversos atores, sejam eles individuos, grupos ou nagoes, utilizam a
memoria com o objetivo de fortalecer identidades e defender interesses especificos.” (p. 101).
A construcdo das representagoes identitarias nos museus desportivos e a importancia do
pensamento museolégico sao abordadas por diversos autores (Alegrias, 2017; Mitidieri, 2022;
Pereira, 2015). Felgueira (2018), reforca que, “a memoria social legitima a identidade de um
grupo, recorrendo, para isso, ao patrimoénio.” (p. 32).

A memoria organizacional ¢ um ativo estratégico fundamental para os clubes, ajudando-
os a construir a sua identidade (Granja & Santos, 2016). A identidade de um clube desportivo
¢ definida pelas suas conquistas, historia e valores. A literatura indica que a conexao
emocional dos fas com a histéria e as conquistas influenciam a sua lealdade e comportamento
de consumo (Kural & Ozbek, 2023; Ruvio & Belk, 2013; Valente, 2020).

Licia Alegrias (2017) destaca ainda que “é necessario analisar e entender no ambito dos
museus de futebol como os diversos clubes desportivos tratam de forma particular a sua
identidade e quais as repercussoes sociais enquanto contributo para uma socializacao na
perspectiva da participa¢ao e inclusio.” (p. 138).

Posto isto, os museus desportivos desempenham um papel crucial na preservagio e
construcao da identidade, tanto coletiva quanto individual. Eles preservam a identidade
coletiva das comunidades e das equipas desportivas ao exibir troféus, uniformes e fotos,
refor¢ando o senso de pertenca e orgulho entre os adeptos. Simultaneamente, proporcionam
uma experiéncia pessoal e emocional aos visitantes, ligando-os a momentos marcantes da
histéria desportiva e a atletas que marcaram as suas vidas. Além disso, os museus desportivos

reforcam a cultura local e nacional ao destacar a influéncia do desporto na sociedade (Valente,

2020).

2.6. Comportamento de Consumo em Museus Desportivos

O comportamento de consumo dos adeptos de clubes desportivos esta estritamente ligado a
identidade do clube, sendo moldado por emogdes, histéria e experiéncias pessoais. Estudos
indicam que a identificacdo emocional dos adeptos com o clube ¢ crucial para as suas decisoes de
compra (Carvalho, 2020; Pimenta, 2017). O futebol, por exemplo, atrai uma audiéncia

diversificada em termos de idade e status social, envolvendo homens e mulheres de diferentes
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faixas etarias (Magalhaes, 2017; Paulico, 2008). No que diz respeito ao género, Ramos (2013),
observa que, embora principalmente o futebol tenha sido historicamente uma atividade
predominantemente masculina, houve um aumento substancial no interesse das mulheres pela
modalidade desde os anos 70, ainda que nao tanto significativo como o género masculino.

Nos museus desportivos, o consumo vai além de jogos e produtos contemporaneos, atraindo
aqueles interessados na historia, cultura e legado do desporto. Esses espagos celebram e preservam
a historia de clubes e atletas, atraindo tanto fas fervorosos quanto um publico contemplativo
interessado em educagio e reflexdo (Mitidieri, 2022).

A visita a museus desportivos é frequentemente impulsionada pela identificagdo com a marca
do clube, pelo valor histérico e emocional das exposi¢des, e pela qualidade da experiéncia
oferecida (Nunes, 2021). No entanto, nem todos os adeptos se interessam por museus, preferindo
a emoc¢ao dos eventos ao vivo (Santos, 2018; Fragoso, 2018). Museus que nio oferecem
interatividade suficiente, como experiéncias de realidade virtual, podem ser considerados menos
atraentes (Bezerra, Curvello, & Zouain, 2019).

A composicao demografica dos visitantes varia conforme idade, nivel de educacio e estrato
socioecondémico. Estudos sugerem que individuos com maior escolaridade e status social mais
elevado visitam museus com maior frequéncia (Bourdieu, 1991). Assim, a visitagio a museus
desportivos pode ser influenciada por esses fatores, além do sentimento de nostalgia e valorizacao
do patrimoénio desportivo (Felgueira, 2018; Mendes, 2022).

O turismo desportivo também desempenha um papel significativo no consumo dos museus,
atraindo visitantes interessados em experiéncias culturais ligadas ao desporto. Turistas podem
visitar museus em cidades conhecidas por clubes ou eventos desportivos (Magalhaes et al., 2017;
Chan, 2003). Assim os turistas, ao assistirem a eventos desportivos, frequentemente se envolvem
em mais do que apenas o espetaculo em si. Eles também podem explorar outras dimensoes do
turismo desportivo, como o turismo cultural, que inclui visitas a museus ou exposi¢oes
desportivas. Magalhaes (2017), observa que, eventos desportivos podem ter um impacto cultural
e social significativo, promovendo visitas a atragdes desportivas como é o caso dos museu
desportivos.

Os museus desportivos enfrentam desafios para atrair e manter o interesse dos visitantes,
especialmente aqueles de equipas com menos sucessos recentes. Museus que diversificam as suas
exposi¢oes e oferecem experiéncias imersivas tendem a superar esses desafios e manter um fluxo
constante de visitantes. A influéncia social e a recomendagao de amigos e familiares também siao
fatores importantes na decisao de visita (Serrado, 2011).

Por fim, para manter o interesse do publico, os museus desportivos devem oferecer
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experiéncias renovadas e atrativas, criando exposi¢oes interativas e promovendo eventos unicos

para atrair novos publicos.

2.7. Marketing Desportivo e a Marca

O marketing desportivo surgiu no inicio do século XX, associando produtos ao desporto
como estratégia promocional. O conceito de marketing, segundo a Awerican Marketing Association,
refere-se a atividade, ao conjunto de institui¢des e processos para criar, comunicat, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e sociedade. Soares et al. (2015), ressaltam
que, o marketing envolve a analise do comportamento dos consumidores ¢ a influéncia dos media
nas suas decisdes de compra. Com a evolugao tecnoldgica e o papel crescente dos consumidores
na construcao de marcas, o marketing tem se transformado cada vez mais importante (Ramos,
2013).

O termo "Marketing Desportivo" foi introduzido pela Advertising Age em 1978 e refere-se ao
uso do desporto para promover produtos e industrias (Paulico, 2008). Mendes (2009), e outros
autores destacam que o marketing desportivo inclui estratégias para atender as necessidades e
expectativas dos consumidores no contexto desportivo, buscando visibilidade e reconhecimento.
Segundo 84 e Sa (1999), o marketing desportivo ¢ uma extensao do marketing descrito por Philip
Kotler, aplicavel a instituicdes e empresas. Pitts e Stotlar (2002), distinguem dois niveis de
marketing desportivo: macro, que envolve forcas externas a industria, e micro, que foca em
atividades para atrair e manter clientes. Uma caracteristica distintiva do marketing desportivo ¢ a
sua forte conexdo emocional entre as organizagbes desportivas e os fas. Almeida et al. (2014),
observam que, apesar das diferencas individuais, todos os fis compartilham uma paixdo pelo
desporto.

No contexto dos museus desportivos, o marketing é crucial para atrair visitantes e comunicar
as experiéncias que esses museus oferecem (Santos, 2018; Mitidieri, 2022). Mendes (2022), destaca
que, a nostalgia pode ser uma estratégia eficaz em campanhas de marketing desportivo, evocando
memoérias dos adeptos com o passado dos clubes.

A gestao estratégica da marca revela-se também fundamental para clubes desportivos,
atuando como uma alavanca para visibilidade e atracdo de patrocinios, merchandising e adeptos
(Pereira, 2015). A marca deve ser distintiva e refletir a missao, valores e objetivos da organizagao
de forma consistente. A marca ¢ ainda, vista como um conjunto de sinais de identidade que visa
criar uma imagem junto aos publicos-alvo (Pereira, 2015).

No contexto dos museus desportivos, a marca desempenha um papel crucial na defini¢io da
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experiéncia do visitante. A identidade da marca, refletida no design do espago e nas exposi¢oes,
cria uma experiéncia imersiva que fortalece a conexao emocional dos adeptos com a histdria e as
conquistas da equipa (Kural & Ozbek, 2023). Um museu que comunica efetivamente a histéria e
os valores da marca proporciona uma experiéncia auténtica, influenciando positivamente o
comportamento de consumo dos adeptos (Bezerra et al., 2019). A nostalgia também ¢é um fator
importante, com as instalagdes desportivas tentando criar sentimentos nostalgicos através da
promocao de figuras heroicas e valores historicos (Mendes, 2009). Assim, a gestao eficaz e o
marketing estratégico sdo essenciais para que os museus desportivos oferecam experiéncias
inovadoras e atraentes, diversifiquem receitas e fidelizem os adeptos, aproveitando a marca para

criar uma conexao emocional profunda e duradoura com os fas.
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3. Estudo de caso — Museu Futebol Clube do Porto

3.1. O Museu Futebol Clube do Porto

O FC Porto é um clube desportivo portugués renomado nao apenas no futebol, mas também
em varias outras modalidades, como andebol, basquetebol, bilhar, boxe, desporto adaptado,
héquei em patins, natacao e voleibol. Ao longo da sua historia, o clube tem-se destacado por uma
identidade unica, marcada por um profundo sentimento de pertenca e ligagio com a sociedade e
a regido (Alegrias, 2017; Magalhaes, 2010). O estudo de Ramos (2013), revelou que, a marca do
FC Porto ¢é vista com grande orgulho pelos adeptos, sendo um simbolo de coragem e forga,
representando valores positivos e morais.

Em 2013, o FC Porto inaugurou o Museu do Futebol Clube do Porto no Estadio do Dragao.
Este museu, descrito como o "lugar de emocoes" (Pereira, 2015), celebra a rica historia de
conquistas do clube. Juntos, o Estidio do Dragiao e o Museu do FC Porto nio sé reforcam a
marca do clube, como também promovem a cidade como um destino turistico. A arquitetura
imponente do estadio e as exposicdes do museu enriquecem a expericncia dos visitantes e
destacam a relevancia cultural e desportiva do FC Porto (Alegrias, 2017; Valente, 2020).

Em 1933, o FC Porto criou uma sala de troféus para exibir as suas conquistas pela
primeira vez. Nos anos 60, esses troféus foram exibidos no Palacio de Cristal. Em 1967, foi
estabelecido o Museu de Troféus do FC Porto na antiga sede do clube, na Avenida dos
Aliados, onde permaneceu até 2004 (Alegrias, 2017). Nos anos 80, a Sala-Museu Afonso Pinto
Magalhaes foi inaugurada no Estadio das Antas e reformulada em 1991 por Pinto da Costa.
O Museu do Futebol Clube do Porto by BMG foi inaugurado a 28 de setembro de 2013, no
120.° aniversario do clube, ocupando uma area de 7.000 m? A partir de 26 de outubro de
2013, comegou a receber visitantes, oferecendo uma experiéncia imersiva que destaca a
mistica vencedora do clube e os seus valores de ambicao, competéncia, rigor e paixao
(Alegrias, 2017).

De acordo com o site oficial do Museu FC Porto, o museu tem como missao preservar
e promover o patrimoénio material e imaterial do clube, oferecendo um panorama de mais de
um século de histérias e refor¢ando a ligagdo do clube com a cidade do Porto. O Museu é
responsavel ainda, por adquirir, catalogar, conservar e promover as cole¢oes do FC Porto,
enquanto também contribui para a promogao global da cidade. Os valores do museu incluem
a identidade, a memoria, a responsabilidade social, e os principios fundamentais do clube:
competéncia, rigor, ambi¢ao e paixao.
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O Museu do FC Porto permite ainda visitas guiadas ao Estadio do Dragio, permitindo aos
visitantes explorar a histéria e a arquitetura do estadio. Durante o percurso, os visitantes imergem
nas memorias e emogdes associadas ao espaco, com destaque para os detalhes arquitetonicos, as
sensagoes fisicas e os sons do local. A visita ao estadio pode ser combinada com o museu ou feita
separadamente. Segundo Valente (2020), “A combina¢ao com o tour pelo estadio potencializa a
relevancia do produto, pois permite que os visitantes tenham a experiéncia de visitar os bastidores
de um dos principais espagos do pais e uma infraestrutura reconhecida pela sua arquitetura.” (p.
768).

O Museu do FC Porto disponibiliza ainda a aplicacdo "FC Porto Museu e Tour App", que
oferece uma visita imersiva com conteudos exclusivos em audio, video e imagens 360°. Disponivel
em varios idiomas (Portugues, Inglés, Francés, Espanhol, Alemao e Italiano), a app conta
atualmente com milhares de downloads e inclui informagGes gratuitas sobre o museu e o estadio.
O acesso completo aos conteudos requer a aquisicio de um audioguia interativo no museu,
visando aprimorar a experiéncia dos visitantes (Valente, 2020).

O Museu esta organizado em 27 areas tematicas distintas, além de uma area virtual e itinerante,
totalizando 28 areas de exposicao. As areas tematicas do Museu refletem a influéncia social e a
identidade do clube, evidenciando a sua conexdo com o patrimoénio histérico e cultural do FC
Porto. Ja dentro do museu a primeira area, intitulada “Identidade”, explora a esséncia do
clube, abordando a evolugao e a simbologia do emblema, o significado do dragao e das cores
azul e branco, o hino, os valores e o impacto da cidade no clube. A Segunda area, “Brilho
Universal”, apresenta a Galeria dos Presidentes e a “Constelacio de Troféus”, destacando
tanto as vitorias nacionais quanto as internacionais. Um piso estrelado orienta os visitantes
através deste espago dinamico, oferecendo uma visao panoramica das conquistas do clube.
A terceira area, “Nos”, é dedicada aos socios e exibe uma galeria de fotografias que retratam
adeptos de diferentes épocas e idades. Também apresenta um video que compartilha
memorias e experiéncias dos fas, revelando as suas histérias pessoais com o clube. Na area
“Mistica Azul e Branca”, é exibido um video documental que explora a vida dos adeptos,
destacando as suas historias, supersticdes, a importancia do clube. Esta area proporciona uma
visdo abrangente sobre a paixao e o envolvimento dos fis com o FC Porto (Alegtias, 2017).

Na Figura 1 ¢ ilustrado algumas das outras areas que se pode observar pelo museu.
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Figura 1 — Museu FC Porto
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Fonte: Montagem realizada pelo Autor

Devido a inclusao de um auditério, diversas salas de exposicao e um espago dedicado a
educagdo, o Museu do FC Porto conseguiu se firmar na agenda cultural do Porto, promovendo
mais de trés mil eventos desde a sua inauguracio. Estes eventos vao além do futebol, abrangendo
temas variados como arte, musica (incluindo concertos, espetaculos e eventos musicais tematicos),
teatro (com pegas, recriacOes historicas), literatura, danca, patriménio, saude, ciéncia e tecnologia,
frequentemente em colaboragdo com institui¢oes e programas locais (Museu FC Porto, 2017). No
Anexo I encontra-se alguns desses eventos realizados pelo museu.

O Museu do FC Porto adota uma abordagem inovadora ao usar tecnologias avangadas para
transmitir a paixao pelo futebol e a histéria do clube, oferecendo exposi¢oes interativas e
dinamicas (Magalhaes et al., 2017). A proximidade da loja com o museu e a tour pelo Estadio do

Dragio maximiza a experiéncia dos visitantes e potencializa as vendas. A loja estd estrategicamente
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localizada na safida do museu e da tour, incentivando os visitantes a comprarem produtos
relacionados ao clube, o que refor¢a a marca, aumenta as vendas e melhora a satisfagao geral dos
visitantes.

O Museu FC Porto tem sido amplamente reconhecido e premiado desde a sua abertura. E o
primeiro museu a integrar a Organizagao Mundial de Turismo das Nagdes Unidas como Membro
Afiliado e é também membro da Associa¢do Portuguesa de Museologia (APOM), do Conselho
Internacional dos Museus (ICOM) e da Associacao de Turismo do Porto e Norte (ATPN). Em
2014, recebeu o Prémio Museu Portugués do Ano, e entre 2016 e 2023, foi laureado
consecutivamente com o Certificado de Exceléncia e o prémio Travellers” Choice pelo
TripAdvisor. Em 2016, foi nomeado para o prémio EMYA - European Museum of the Year
Award e, em 2017, tornou-se o primeiro museu do mundo a ser aceito como Membro Afiliado
da Organizagio Mundial de Turismo. Mais recentemente, em 2022, foi eleito a Melhor Atragao
de Portugal e Melhor Atragao Global Winner, e a experiéncia Tour FC Porto foi novamente

vencedora nas categorias nacionais em 2023.

3.2. Crescimento do Museu

Desde a sua abertura, o Museu FC Porto tem registado um crescimento notavel no nimero
de visitantes. Em 2014, o Museu recebeu cerca de 120 mil visitantes, aumentando para 265 mil
em 2015, com 70% portugueses e 30% internacionais, principalmente da Franga, Suica, Brasil,
Espanha, Alemanha e Inglaterra. Em 2016, o nimero subiu para mais de 410 mil, com 40% de
visitantes internacionais. A diversificagdo das parcerias e a participagao em feiras contribuiram
para essa popularidade.

Em 2017, o Museu e o Estadio do Dragao atrairam quase 600 mil visitantes em trés anos. O
ano de 2018 foi recorde, com mais de 735 mil visitas, 30% das quais internacionais, com destaque
para franceses, espanhois, brasileiros e alemaes. Em 2019, o Museu acumulou mais de 186 mil
visitas desde a sua abertura, com 41% de visitantes estrangeiros. Mesmo com a pandemia, em
2020, o Tour FC Porto alcangou um milhao de visitas. De salientar que em 2021 nio foram
encontrados dados sobre as visitas a0 museu que sao divulgados na revista Dragges.

Mais recentemente em 2022, o Museu registou o melhor més de sempre em agosto, com mais
de 50 mil visitas de pessoas de mais de 90 pafses. Em setembro de 2023, no décimo ano de
funcionamento, o Museu alcancou um recorde historico com 275 mil visitas no més e um total de
1,5 milh6es desde a inauguragdo, marcando um crescimento de 130% desde o primeiro ano. O

més de agosto de 2023 estabeleceu um novo recorde com mais de 68 mil visitas, e o dia 2 de
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agosto registou o maximo diario de cerca de 3.370 visitantes. A tendéncia internacional continuou,

com mais de 60% dos visitantes de 2023 sendo estrangeiros, provenientes de mais de 180 paises.

3.3. Perfil do Consumidor do Museu FC Porto

O perfil dos consumidores do Museu FC Porto ainda é pouco estudado, mas ha algumas
analises significativas disponiveis. O estudo “Exploring the Consumer Profile of the Museum of
Futebol Clube do Porto Through Online Reviews: A Study Using TripAdvisor Data” realizado
por Raquel Carvalho Martins e Célia Ramos (2024) é um dos principais trabalhos na area.
Utilizando avaliagdes do TripAdvisor, a pesquisa analisou a satisfagao e o perfil dos visitantes
internacionais do museu. Através de ferramentas como o Power BI, o estudo revelou que a maioria
dos avaliadores sio homens (52,53%), com 46,46% sendo mulheres. O Reino Unido ¢ a principal
origem dos visitantes estrangeiros, destacando-se com 30,30% das avaliagdes. A analise das
avaliagoes indicou uma predominancia de classificagoes altas, com a maioria dos visitantes, tanto
homens quanto mulheres, atribuindo notas maximas ao museu. No entanto, a falta de
questionarios abertos especificos limitou a capacidade de obter um perfil mais detalhado dos
visitantes, como idade, escolaridade e interesses, essencial para um planejamento estratégico eficaz
(Martins & Ramos, 2024).

Além disso, o estudo de Dalia Liberato, Catarina Moreira e Pedro Liberato (2019) sobre o
impacto do turismo desportivo no Porto oferece zusights adicionais. Este estudo destaca a
relevancia do Estadio do Dragao e do Museu FC Porto para o turismo da cidade, indicando que
estas atracOes sao cruciais para o destino turistico do Porto. A pesquisa, baseada em entrevistas
com profissionais e especialistas, revelou que o museu e o estidio nio apenas atraem turistas, mas
também fortalecem a identidade da cidade. O FC Porto ¢ visto como um “Grande Embaixador”
da cidade, mesmo entre aqueles que nao sio adeptos do clube. O estudo observou que o aumento
na procura turistica esta relacionado ao crescimento no nimero de visitantes a0 museu € a0
estadio, com destaque para a visibilidade proporcionada por prémios e campanhas promocionais.

A “Rota do Dragao”, uma abordagem inovadora para visitas guiadas, combina o museu e o
estadio, proporcionando uma experiéncia cultural e desportiva tnica para os turistas. Essa rota ¢
especialmente popular entre os visitantes que passam um fim de semana no Porto e desejam
explorar a conexao entre o clube e a cidade. O estudo indica que essa integracdo entre o museu e
a cidade nio s6 aumenta o nimero de visitantes, mas também reforca a marca do FC Porto e a
atratividade do Porto como destino turistico. Em resumo, os estudos revelam um perfil

diversificado de visitantes e destacam a importancia do Museu FC Porto e do Estadio do Dragao
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na promogao do turismo e da identidade da cidade e do clube.

3.4. Importancia das memdorias preservadas na construgdo da identidade no museu

A gestdo e preservacio da memoria sao cruciais para a identidade das instituigdes, como
exemplificado pelo Museu FC Porto (Alegrias, 2017). Este museu nao se limita a exibir troféus e
objetos, mas mantém vivas as memorias do clube e dos seus adeptos, contribuindo para a coesio
¢ identidade coletiva. A memoria coletiva, formada por eventos e praticas compartilhadas, ¢é
fundamental para a constru¢io dessa identidade, ¢ 0 museu desempenha um papel central na
preserva¢ao dessas memorias, desde grandes vitdrias ou mesmo momentos marcantes (Alegtias,
2017).

A gestdo eficaz das memorias ¢ essencial para manter a conexao emocional dos adeptos com
o clube, reforcando a lealdade e a paixdo. Apesar de objetos fisicos poderem deteriorar-se, a
memoéria, uma vez perdida, nao pode ser recriada da mesma forma (Felgueira, 2018). Por isso, o
Museu FC Porto, que anteriormente era apenas uma sala de troféus, agora adota uma abordagem
mais abrangente, incluindo acessibilidade, inclusdao social, e interagdao entre diversos servicos,
como o educativo e o centro de documentacao (Felgueira, 2018).

O museu também se envolve na preservagao da memoria por meio de eventos como a Sports
Heritage Collections International Conference, realizada em 2018, que promoveu a troca de
melhores praticas e experiéncias internacionais (Teixeira, 2023). Além disso, o museu utiliza
ferramentas digitais e redes sociais para alinhar a preservacio da memoria com o impacto social,
permitindo acesso global aos seus conteudos (Teixeira, 2023). Um exemplo notavel ¢ a utilizacao
do Instagram, onde o destaque “Memorias” reune historias que celebram a trajetéria e os
momentos iconicos do clube, mantendo viva a conexdo emocional dos adeptos e fortalecendo a
identidade do FC Porto (Felgueira, 2018).

A gestaio de memorias no Museu FC Porto inclui atividades educativas e exposi¢oes
temporarias que fortalecem a conexao entre as geragoes e promovem a historia do clube. Através
de estratégias de marketing, como o storytelling e eventos especiais, 0 museu cria uma ligagao
emocional com os adeptos e fortalece a identidade do FC Porto. Campanhas como “Histérias na
Cidade” integram 125 anos de memorias do clube com a cidade do Porto espalhados pelos lugares
mais emblematicos do porto, consolidando a identidade do clube e a sua relagdo com a cidade
(Paulico, 2008).

Em resumo, o Museu FC Porto ndo s6 preserva e divulga a histéria do clube, mas também

utiliza a memoria como uma ferramenta estratégica para fortalecer a identidade e a marca do FC
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Porto, engajando adeptos e expandindo a sua presenca global (Alegrias, 2017).

3.5. Identidade, lealdade para com a marca e comportamento de consumo no museu

O Museu FC Porto desempenha um papel crucial na construgao e manuten¢ao da
identidade do clube, preservando e exibindo memorias histéricas, conquistas e figuras
iconicas. Ao reforcar a narrativa do FC Porto, o museu ajuda os adeptos a se conectarem
emocionalmente com o clube, solidificando o seu senso de pertencimento e lealdade (Morais,
2021). Este fortalecimento da identidade promove a lealdade dos adeptos, que, ao se sentirem
parte de uma historia significativa, desenvolvem um apego mais profundo ao clube. Esse
apego traduz-se em apoio continuo e engajamento com o FC Porto e o seu museu (Morais,
2021).

Estudos demonstram que a lealdade dos adeptos influencia diretamente o seu
comportamento de consumo (Barbosa, 2016; Morais, 2021; Lopes, 2009; Teixeira, 2023). A
conexao emocional com a histéria e conquistas do clube incentiva a lealdade e o consumo de
produtos e experiéncias relacionadas ao clube e a0 museu (Kural & Ozbek, 2023; Ruvio &
Belk, 2013; Valente, 2020). O Museu FC Porto cria experiéncias emocionantes e oferece
merchandising relacionado a histéria do clube, o que estimula a compra de itens
comemorativos e a participagao em eventos. A identidade e lealdade geradas pelo museu
incentivam os adeptos a gastar em camisolas historicas, acessorios e bilhetes para as visitas
a0s seus eventos e tout.

A gestdo eficaz das memorias no museu fortalece a identidade do clube, diferenciando-
o dos rivais e consolidando a sua imagem de tradi¢ao e sucesso (Morais, 2021). As estratégias
de marketing do museu utilizam as memorias do clube para criar campanhas que celebram
conquistas e eventos importantes, promovendo um sentimento de continuidade e orgulho
constante. O marketing, a0 conectar o passado ao presente através de produtos e eventos
especiais, refor¢a a marca do FC Porto, aumenta a notoriedade do museu e aumenta o
envolvimento dos adeptos, criando um ciclo continuo de valorizacio e lealdade (Morais,

2021; Lopes, 2009).
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4. Metodologia

4.1. Instrumentos de Recolha de Dados

O estudo iniciou-se com uma revisao abrangente da literatura, consultando diversas
fontes na Internet, incluindo artigos, dissertagdes, bases de dados estatisticos e sites oficiais
relacionados com Desporto, Memoria, Identidade, Marca e Marketing Desportivo em
museus desportivos. A informacgao coletada foi organizada para definir os temas principais,
o que foi crucial para enquadrar o estudo, compreender os conceitos basilares da pesquisa e
aprofundar o conhecimento sobre a questao abordada (Gil, 2008).

A pesquisa bibliografica incluiu uma introdugao ao patrimoénio e ao desporto, destacando
a importancia da meméria em museus desportivos, e explorou conceitos de identidade,
marca, marketing e comportamento de consumidores. De seguida seguiu-se o estudo com
uma analise especifica ao Museu FC Porto fazendo ponte com a revisao de literatura.

A metodologia escolhida combinou ainda métodos quantitativos e qualitativos,
permitindo uma abordagem rica e holistica. Esta combinac¢ao integrou a analise de dados
estatfsticos com a exploracdao das percepgoes e experiéncias dos individuos, tratando-se de
uma abordagem util para entender tanto os dados factuais quanto o significado e contexto
por tras deles (Quivy & Campenhoudt, 2005). As técnicas de recolha de dados incluiram
assim, analise de fontes documentais, como artigos e documentagao administrativa do Museu
FC Porto, e um questionario.

O questionario foi estruturado em quatro partes. Comeg¢ou com uma introdugao sobre
o tema, os objetivos da pesquisa, e detalhes sobre a confidencialidade. A primeira se¢ao
abordou o perfil do respondente, distinguindo entre adeptos, simpatizantes e visitantes do
museu. Aqueles que nao haviam visitado o museu foram direcionados a uma se¢ao sobre o
interesse em visitar e as motiva¢Oes para tal. Para os visitantes, a pesquisa focou nas
motivagOes de visita, frequéncia, participagao em eventos e atra¢oes preferidas. A segao sobre
a perce¢ao da marca, identidade e memoria no Museu FC Porto investigou como uma gestao
eficaz das memorias pode aumentar a identidade do clube e a lealdade dos adeptos. Além
disso, avaliou a influéncia das exposi¢des de memorias no comportamento de consumo e a
percepcao dos visitantes sobre as campanhas de marketing do museu. A tltima se¢ao avaliou
aspectos como acessibilidade, organizacao, interagao e custo-beneficio do museu, além de
analisar o comportamento de consumo, identificando produtos populares e correlagoes entre

a satisfacdo da visita e a compra de produtos na loja oficial.
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O questionario utilizou questdes fechadas, semi-abertas e de escala Likert, com
dicotomias e escolhas multiplas. As questoes fechadas facilitaram a analise estatistica,
enquanto as semi-abertas permitiram nuances adicionais. A escala de Likert, variando de
"Discordo totalmente" a "Concordo totalmente", foi utilizada para avaliar afirmagdes sobre
o tema. Itens invertidos foram inicialmente considerados, mas foram descartados na versio
final devido a erros e falta de atencao dos participantes durante o pré-teste, o que
comprometeu a precisao das respostas (Nogueira, 2002). Esta metodologia forneceu uma
visao abrangente e contextualizada dos temas estudados, garantindo a clareza e eficacia dos

dados coletados.

4.2. Pré-teste e Distribuicdo do Questionario

Para garantir a eficicia do questionario e a precisao dos itens, foi realizado um pré-teste,
essencial para identificar problemas potenciais, como questoes complexas, redagao ambigua
e dificuldades para os respondentes (Gil, 2008). O pré-teste envolveu 16 participantes
selecionados para representar a amostra pretendida. O feedback recebido levou a ajustes no
questiondrio, mantendo a estrutura das escalas sempre que possivel, mas adaptando os itens
conforme necessario.

O questionario (ver Anexo II) foi disponibilizado online de 1 de junho de 2024 a 16 de
agosto de 2024, obtendo no final 356 respostas. Utilizou-se a plataforma "Google Docs
Formularios" para criar o questionario e um link foi distribuido por varios meios, incluindo
um QR code. Além disso, para turistas e estrangeiros, forneceu-se uma explica¢ao em inglés
sobre como utilizar a tradugao automatica do Google para responder ao questionario na sua
lingua nativa.

Foi utilizada uma técnica de amostragem nao probabilistica, pois os elementos da
populagio nao tinham igual probabilidade de selegdao. A selegao foi feita por conveniéncia,
baseada na acessibilidade dos individuos. Adicionalmente, a técnica de Amostragem Bola de
Neve foi empregada para alcangar grupos de dificil acesso, onde participantes iniciais
recomendavam outros individuos, expandindo gradualmente a amostra.

O questionario foi amplamente divulgado para garantir uma amostra representativa. A
estratégia de divulgacdo incluiu uma combinacdo de plataformas online e locais fisicos. No
Facebook, o questionario foi compartilhado em varios grupos e paginas relevantes, como
"Fc Porto", "Fc Porto O Nosso Grande Amor", "Fc Porto", "Férum Forca F.C. Porto!!!" e
"Porto meu amor". No Instagram, foram utilizadas as funcionalidades dos stories e

mensagens diretas para alcangar mais facilmente os seguidores do clube.
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Além disso, o questionario foi enviado por e-mail para listas de contatos especificas e
distribuido através de aplicagoes de mensagens privadas como o Messenger e WhatsApp.
Para atingir um publico ainda mais amplo, a divulgagio também ocorreu em locais
emblematicos do Porto. Isso incluiu o Estadio do Dragao e seus arredores, o Museu FC
Porto, e pontos comerciais como o Alameda Shop & Spot. A promogao estendeu-se a areas
movimentadas da cidade, como a Avenida dos Aliados, Rua Santa Catarina, Ribeira, e
Trindade. Essas agdes visaram garantitr que o questionario chegasse a um publico

diversificado, aproveitando a visibilidade e o alcance de diferentes canais e locais estratégicos.

4.3. Objetivo e Hipoteses de Investigagio

O objetivo geral deste estudo prende-se com a questio de partida, que é analisar o
impacto da gestao das memorias aliadas as estratégias de marketing do Museu FC Porto na
construcao da identidade do clube e no comportamento de consumo dos adeptos de quem
visita o museu. A determinac¢ao das hipdteses sio claramente importantes numa investigacao
cientifica. As hipoteses nao sao mais do que, “a resposta temporaria, provisoria, que o
investigador propoe perante uma interrogacio formulada a partir de um problema de

investigacao” (Huot, 2002, p. 53).

H1: Ha uma diferenca significativa entre os géneros em relacao a visita ao Museu FC Porto.
H2: A faixa etaria influéncia a probabilidade de visitar o Museu FC Porto.

H3: Sécios do FC Porto tém maior probabilidade de visitar o Museu FC Porto em
comparag¢ao aos nao socios.

H4: Adeptos que sentem maior lealdade ao clube refor¢ada pela visita ao museu demonstram
maior propensao ao consumo de produtos depois da visita.

H5: A satisfacdlo com a visita ao museu esta positivamente correlacionada com a
probabilidade de comprar produtos apos a visita a0 museu.

H6: Existe uma relagdo significativa entre o numero de visitas ao Museu FC Porto e o
sentimento de valorizacio como adepto devido as exposi¢oes e atividades no museu.

H7: A percecao da eficacia das estratégias de marketing do museu influenciam positivamente
o comportamento de consumo dos adeptos, como a compra de produtos na loja do FC Porto

apos a visita a0 museu.
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5. Analise dos Resultados Obtidos

5.1. Analise Descritiva

A amostra final do estudo é composta por 356 inquiridos. Destes, 59,55% siao do género
masculino e 40,45% do género feminino, indicando uma predominancia masculina. Essa
desigualdade pode refletir um maior interesse masculino pelo desporto ou uma maior adesao
de homens aos grupos de discussio relacionados ao FC Porto, onde o questionario foi
amplamente divulgado.

Em termos de faixa etaria, a faixa etaria “menos de 18 anos” conta com apenas 5,08%, a
maioria dos participantes tem entre 18 e 34 anos, representando mais de 65% da amostra. A
participagdao diminui nas faixas etarias acima de 45 anos, com apenas 1,12% dos participantes
com 65 anos ou mais. Isso sugere que a maioria dos respondentes sio jovens adultos.

No que diz respeito ao nivel de escolaridade, mais da metade dos participantes possui
ensino superior (53,93%), seguido por 28,37% com ensino secundario. Apenas 12,08% tém
pos-graduacao ou mestrado, ¢ 5,62% concluiram apenas o ensino basico. Esse perfil
educacional pode refletir uma maior disposi¢ao das pessoas mais instruidas para contribuir
com pesquisas cientificas.

A maioria dos respondentes sao portugueses (86,8%), enquanto 14,2% siao de outras
nacionalidades (ver Anexo III). Em relagao ao FC Porto, 86,52% consideram-se adeptos do
clube, 12,36% sao simpatizantes e 1,2% nao sao adeptos. Sobre a associa¢ao ao clube, 66,85%
nao sao socios e 33,15% sao.

Quando questionados sobre a visita ao Museu FC Porto, 60,67% (n=216) dos
participantes confirmaram ja ter visitado o museu, enquanto 39,33% (n=140) nao o
visitaram. Entre os que ndo visitaram (n=140), a principal razao foi a preferéncia por outros
tipos de lazer (81,43%), seguida por falta de interesse em museus (11,43%), desconhecimento
(3,57%). Apenas 1,43% nao visitaram por nao serem do clube e por falta de interesse
igualmente, e 0,71% citaram o preco elevado do bilhete. Apesar de 75,71% expressarem
interesse em visitar o museu no futuro, as motivagdes para a visita incluem a realizacdo de
eventos especiais (14,81%), promogdes e descontos (10,37%), e interesse em historia
desportiva (5,19%), sendo que a grande maioria 69,63% refere que visitas em grupo ou em
famillia incentivariam a visita.

Neste sentido, da amostra de 356 pessoas, apenas 216 visitaram o museu, sendo que as

percentagens agora amostradas vao ter em conta apenas essas 216 pessoas. A maioria dos
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visitantes soube da existéncia do museu por meio digital, como o website e redes sociais, com
42,13% e 35,65%, respectivamente. Por amigos ou familiares 21,30%. A publicidade
tradicional foi a menos eficaz (0,93%).

Entre os visitantes, a maioria (76,39%) visitou o museu apenas uma vez ¢ 21,30% dos
respondentes visitaram o museu 2-3 vezes. E em menor quantidade apenas 1,85% da amostra
visitou o museu 4-5 vezes. E 0.46% visitaram mais de 5 vezes.

As motivagdes para visitar o Museu FC Porto foram variadas, com os visitantes podendo
escolher mais de uma razao obtendo-se assim um total de 332 respostas. A principal
motivagao, citada por 45,2% dos visitantes, é o interesse na histéria do clube, evidenciando
o apelo do museu para os fas do FC Porto. O interesse cultural atraiu 14,2% dos visitantes,
mostrando que o museu também tem um apelo para quem procura por aspectos culturais.
Recomendagbes de amigos e familiares influenciaram 11,7% dos visitantes, destacando a
importancia do boca a boca. O amor pelo futebol em geral foi mencionado por 11,1%,
sugerindo que o museu atrai também entusiastas do desporto em geral. O turismo foi um
fator para 7,8% dos visitantes, e eventos especiais no museu atrairam 5,4%. A curiosidade
motivou 4,5% dos visitantes, indicando que o museu também é visto como uma
oportunidade de descoberta.

A tour pelo Estadio do Dragao foi a atividade mais popular (74,8%), enquanto outras
atividades tiveram menor adesao (ver Anexo IV). A exposi¢ao de troféus foi o aspecto mais
atraente para 50,46% dos visitantes (ver Anexo V). A maioria dos inquiridos visitou o museu
acompanhados pela familia (69,44%), seguida por aqueles que foram com amigos (17,13%),
em casal (12,96%) e, em menor nimero, sozinhos (0,46%).

A avaliagao da experiéncia no museu foi extremamente positiva, com 92,13% dos
visitantes a atribuir a nota maxima (5). Apenas 6,48% deram nota 4 e 1,39% nota 3. Em
relagao ao consumo, 90,74% dos visitantes compraram produtos da loja oficial apds a visita
ao museu, como recordagdes (porta-chaves, canecas, entre outros) sendo os itens mais
populares (62,24%). A maioria compra produtos com regularidade, indicando um alto nivel
de lealdade ao clube (ver Anexo VI).

Finalmente, a maioria (87,5%) dos entrevistados considera muito provavel recomendar
o Museu FC Porto a um amigo ou familiar e os restantes acham provavel. E sobre a
probabilidade de revisitar o museu, com 50,53% a achar essa possibilidade muito provavel e
33,80% achando provavel. Esses dados indicam um forte interesse e apelo continuo do
museu para os visitantes. Os 15,28% que acham pouco provavel revisitar o Museu FC Porto

podem sentir que a experiéncia é Unica e que uma nova visita nao traria novidades
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significativas. Pode haver a percecdo de que o museu nio muda muito, tornando a visita
menos atraente. Principalmente os turistas podem achar pouco provavel revisitar o Museu
FC Porto devido a natureza temporaria da sua visita, j4 que podem estar mais focados em

explorar novas atragbes numa proxima viagem.

5.2. Analise de consisténcia interna das escalas utilizadas

A avaliacio da fidelidade das escalas, ou a sua validade interna, ¢ importante para
entender o grau de concordancia entre as respostas dos diversos itens (Anastasi, 1990, citado
por Ribeiro, 2010). Sendo particularmente importante para escalas de Likert, pois garante
que todos os itens medem de forma consistente o mesmo conceito ou construto,
aumentando a confiabilidade dos resultados e a validade das interpretagoes feitas com base
nesses dados. Quando o Alfa é superior a 0,80, considera-se uma boa consisténcia, aceitando-
se valores acima de 0,60. (Ribeiro, 2010). Neste sentido e considerando o conceito

“Identidade e lealdade ao clube” como observado na Tabela 1 abaixo.

Tabela 1 - Estatisticas de consisténcia interna — Identidade e lealdade ao clube

Alfa de Alfa de
Ttem Cronbach | Cronbach
s/item

As exposic¢des e atividades no Museu FC Porto
fazem-me sentir mais valorizado como adepto
do clube.

Considerando a minha identidade e a
identidade do FCP, diria que existe ,830
coincidéncia entre ambas.

873

b

Identifico-me com a atmosfera e a mensagem
transmitida pelo Museu FC Porto. ,820 ,875
A preservacao das memorias do FC Porto
fortalece a identidade do clube.

As estratégias de marketing do FC Porto tém
um impacto significativo na forma como ,868
percebo a identidade do clube.

O FC Porto deve adotar estratégias de
marketing inovadoras para manter a relevancia ,873
do Museu e fortalecer a sua identidade no
futuro.

854

bl

Fonte: Elaboracdo propria com base nos resultados do SPSS
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O Alfa de Cronbach de 0,875 indica uma boa confiabilidade para a escala, sugerindo que
todos os itens estao, em grande parte, a medir o mesmo conceito. Itens com um impacto
menor na consisténcia interna (como aqueles que resultam em um Alfa ao redor de 0,873 se
removidos) ainda sdo valiosos, portanto, a escala é bem estruturada e confiavel para medir
os conceitos de identidade e lealdade ao clube. Segue-se agora uma analise dos dados

apresentados para o conceito "A marca", na Tabela 2 abaixo.

Tabela 2 - Estatisticas de consisténcia interna — A Marca

Alfa de Alfa de
Item Cronbach | Cronbach

s/item

O Museu FC Porto desempenha um papel

essencial na construcao da marca do clube. N

A marca FC Porto nao é apenas um simbolo

desportivo, mas também um icone cultural que ,740

representa a cidade e os seus valores. ,848

A gestao do museu, a preservacao das

memorias, lealdade dos adeptos e o marketing ,848

tem um papel crucial na sustentabilidade do

clube.

Fonte: Elabora¢iao propria com base nos resultados do SPSS

O Alfa de Cronbach de 0,848, apresenta como se verifica na Tabela 2 uma boa
consisténcia interna geral, a escala ¢ portanto bem estruturada e confiavel. Contudo, é
importante mencionar que, para alcangar este resultado, foi necessario eliminar o item “A
experiéncia no Museu FC Porto, as memorias e exposi¢oes reforcam a minha lealdade para
com a marca FC Porto.”. Caso o item fosse mantido, o valor do Alfa de Cronbach setia
0,575. Com a sua exclusdo, o Alfa de Cronbach aumentou significativamente para 0,848,
indicando que este item poderia estar a prejudicar a consisténcia interna da escala. Uma razao
para isso ter ocorrido pode estar relacionada com o facto de muitos dos inquiridos ja
possuirem uma lealdade pré-estabelecida a marca FC Porto, o que pode fazer com que nao
percebam a visita a0 museu como um reforco dessa lealdade. Nesse caso, o item pode nao
ter captado adequadamente as suas percecoes e, consequentemente, nao se alinha com os
outros itens da escala. Para adeptos que ja se consideram leais ao clube, a visita a0 museu
pode nio ter um impacto significativo na sua lealdade, o que explicaria a maior variabilidade
nas respostas a esse item e a menor consisténcia com o restante da escala. Assim, a exclusao
desse item justifica-se, uma vez que parece medir algo que nao ¢ relevante para todos os

inquiridos, afetando negativamente a consisténcia interna da avaliagio geral.
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Por dltimo, a analise da consisténcia do conceito “Comportamento de consumo”,

representada na Tabela 3 abaixo.

Tabela 3 - Estatisticas de consisténcia interna — Comportamento de consumo

Alfa de Alfa de
Item Cronbach | Cronbach

s/item

A minha visita a0 Museu FC Porto motivou-

me a comprar produtos do clube naloja oficial. ,812

O FC Porto wutliza adequadamente as

memorias do clube para influenciar o ,696 ,806

comportamento de consumo dos adeptos.

O Museu FC Porto utiliza estratégias

adequadas de marketing capaz de influenciar o 726

comportamento de consumo dos adeptos.

b

Fonte: Elabora¢ao propria com base nos resultados do SPSS

Os dados apresentaram um valor de Alfa de Cronbach de 0,806, o que significa que a

escala possui uma boa consisténcia interna. Aqui, também foi necessario eliminar um item

para alcangar esse resultado. O item “Para mim, o Museu FC Porto ¢ um fator importante

para manter a minha lealdade ao consumo dos seus produtos.” Caso o item fosse mantido,

o valor do Alfa de Cronbach seria 0,534. O que pode indicar que, para os inquiridos, o museu

nao desempenha um papel relevante no consumo dos produtos do clube. Eles podem

consumir os produtos regularmente, independentemente da existéncia do museu. O museu

pode ser visto como uma experiéncia Gnica, profundamente ligada a histéria e a cultura do

clube. Além disso, o facto de os visitantes serem direcionados para a loja apos a visita nao

necessariamente os leva a comprar produtos da marca.

5.3. Hipoteses

H1: Ha uma diferenca significativa entre os géneros em relacao a visita ao Museu FC Porto.

Para estudar esta hipotese sera analisada a relacao entre as questoes “Qual € o seu género?”

e “Ja visitou o Museu do Futebol Clube do Porto?”.
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Figura 2 - Output do SPSS — Hipotese 1

Tabulagdo cruzada Oual é o sew género? *Jd viafou o Museu do Fufebol Clube do Porta?

Ja wisiton o Museu do Futebol Clube

do Porte?
Nio Sim Total
Qual & o sen género?  Masenline  Contagem T4 138 212
%o em Jd visiton o Musen deo 52,9% 63,9% 50.6%
Futebol Clube do Poste?
Feminine  Contagem GG 18 144
Yo em Jd visiton o Musen da 47, 1% 36,1% 40,4%,
Futebol Clube do Porto?
Total Contagem 140 216 356
% em Jd wisiton o Musen deo 100,0% 100,0% 100,0%

Futebol Clube do Posto?

Fonte: SPSS

Os resultados do teste qui-quadrado apresentados na tabela da figura 2 mostram as
estatisticas para avaliar a diferenca entre os géneros em relagdo a visita a0 Museu FC Porto. Os
resultados revelam que o valor p = 0,038 indica que ha uma diferenca significativa entre os géneros
em relacao a visita a0 Museu FC Porto, considerando um nivel de significancia de 5% (p < 0,05).
Portanto, rejeita-se a hipotese nula (HO), confirmando a hipétese alternativa (H1), ou seja, hd uma

diferenca significativa entre os géneros.
H2: A faixa etaria influéncia a visita a0 Museu FC Porto.
Figura 3 - Output do SPSS — Hipoétese 2

Tabulagdo ernsada Pual é a sua fixa efiria? *Ji vidgfou o Musen do Fufebol Chube do Porto?

Ja wisiton o Musen do Futebol Clube

do Porto?
Mie Sim Total
Qualé asua faa etaria?  Menos de 18 anos  Contagem 15 3 13
% em Qual & a sua faixa etaria? 83,3% 16,7% 100,0%
18-24 anos Contagem 54 56 120
% em Qual & a sua faixa etaria? 45,0% 55,0% 100,0%
25-34 anos Contagem 34 80 114
Y em Qual & a sua faixa etiria? 29.8% T0,2% 100,0%
35-44 anos Contagem 13 40 53
Y em Qual & a sua faixa etiria? 24 5% 75,5% 100,0%
45-54 anos Contagem 14 12 26
Y em Qual & a sua faixa etiria? 53,8% 46,2% 100,0%
55-54 anos Contagem 10 11 21
Y em Qual & a sua faixa etiria? 47.6% 52,4% 100,0%,
G5 on mais anes Contagem o] 4 4
% em Qual & a sna faixa etivia? 0,0% 100,0% 100,0%,
Total Contagem 140 2la 356
% em Qual & a sna faixa etivia? 39,3% G0, 7% 100,0%,

Fonte: SPSS
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Para estudar esta hipotese sera analisada a relagdo entre as questdes “Qual ¢ a sua faixa
etaria?” e “Ja visitou o Museu do Futebol Clube do Porto?”. Os dados da tabela cruzada e o teste
de qui-quadrado (Qui-quadrado de Pearson = 30,901, gl = 6, p < 0,001) mostram que ha uma
influéncia significativa da faixa etaria na visita a0 Museu do Futebol Clube do Porto. A analise
revela que as faixas etarias de 25 a 34 anos e de 35 a 44 anos tém as maiores propor¢des de
visitantes (70,2% e 75,5%, respectivamente). Em contraste, a maioria dos jovens com menos de
18 anos (83,3%) e dos idosos com 65 anos ou mais (100%) nunca visitaram o museu. Isso sugere
que adultos jovens e de meia-idade tém maior probabilidade de visitar o museu, enquanto os mais

jovens e os mais velhos sdo menos propensos a fazé-lo.

H3: Sécios do FC Porto tém maior probabilidade de visitar o Museu FC Porto em

comparagao aos nao soclos.

Para estudar esta hipdtese sera analisada a relacao entre as questoes “E Socio do FC Porto™
¢ q

e “Ja visitou o Museu do Futebol Clube do Portor”.
Figura 4 - Output do SPSS — Hipotese 3

Tabulagdo cruzada F sécio do FC Porta? *Ji visiou o Museu do Fulebol Clube do Porio?

Ja wisiton o Musen do Futebol Clube

do Porte?
WNia Sum Total

E sdcio do FC Porte?  Nie Contagem 137 1ol 238
% em E sécio do FC Porto? 57.6% 42 4%, 100,0%

Sim Contagem 3 115 118
% e E sécio do FC Porte? 2,5% 97.5% 100,0%%

Total Contagem 140 218 356
% em E sécio do FC Porte? 39,3% G0, 7% 100,0%%

Fonte: SPSS

Com base na hip6tese H3, "Sécios do FC Porto tém maior probabilidade de visitar o Museu
FC Porto em comparagao aos nao socios", e nos dados apresentados na tabela cruzada, podemos
confirmar essa hipotese. A tabela mostra que 97,5% dos socios do FC Porto ja visitaram o museu,
em comparagido com apenas 42,4% dos nao sécios. Além disso, o teste de qui-quadrado de
Pearson com p < 0,001 indica uma associacao estatisticamente significativa entre ser socio do
clube e a visita a0 museu. Portanto, os dados confirmam que sécios do FC Porto tém, de facto,

uma probabilidade muito maior de visitar o Museu FC Porto em compara¢io aos nao socios.

H4: Adeptos que sentem maior lealdade ao clube reforgada pela visita a0 museu demonstram

maior propensao ao consumo de produtos depois da visita.
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Figura 5 - Output do SPSS — Hipotese 4

A expernéncia no

MMugen FC
Porto, as
Memoras e
Depois da visita exposigies
ao Ivugew, 1eforgam a muinha

compIon alguim lealdade para
produto na Loja  com a marca FC

do FC Porto? Porto.
16 de Speanman  Depois da visita ao Musew, Coeficiente de Conelagio 1,000 3027
comprou algum produto na
Loja do FC Porto? Sig. (2 extremnidades) . =001
N 216 214
B experiéncia no Museu FC Coeficiente de Comrelagio 3027 1,000
Porto, ag memdrniag e
exposigies reforgam a minha
llsﬂ]x]ﬂﬂs para comm a marca FC Sig. (2 extremidades) =,001
orto.
N 216 214

**. & conelagio € significatta no nivel 0,01 (2 extremidades).
Fonte: SPSS

Para estudar esta hipétese sera analisada a relagao entre as questoes “Depois da visita ao
Museu, comprou algum produto na Loja do FC Porto?” e “A experiéncia no Museu FC Porto, as
memorias e exposi¢oes reforcam a minha lealdade para com a marca FC Porto”. A analise da
tabela da Figura 5 de correlacao de Spearman mostra que hd uma correlacao positiva significativa
entre as variaveis "Depois da visita a0 Museu, comprou algum produto na Loja do FC Porto?" e
"A experieéncia no Museu FC Porto, as memérias e exposicdes reforcam a minha lealdade para
com a marca FC Porto." O coeficiente de correlagao ¢ de 0,302, com um nivel de significancia de
p < 0,001, indicando que a relagdo entre essas varidveis ¢ estatisticamente significativa. A variavel
"A experiencia no Museu FC Porto, as memérias e exposicoes reforcam a minha lealdade para
com a marca FC Porto" foi medida em uma escala Likert de 1 a 5, onde os participantes
expressaram o grau de concordancia com a afirmagao. Essa correlagao sugere que uma experiéncia
positiva no museu esta associada a uma maior probabilidade de compra de produtos na loja do
FC Porto, indicando que o envolvimento emocional e a lealdade a marca sao fortalecidos pela

visita 20 museu.

H5: A satisfacgdo com a visita ao museu estd positivamente correlacionada com a

probabilidade de comprar produtos apds a visita a0 museu.

Para estudar esta hipdtese sera analisada a relagio entre as questdes “Em uma escala de 1 a
5, como avalia a sua experiéncia no Museu FC Porto? e “Depois da visita a0 Museu, comprou

algum produto na Loja do FC Portor”
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Figura 6 - Output do SPSS — Hipotese 5

Em uma escala
de 1 a5 como Depois davisita
avalla a sua ao MWugen,
experiéneia no colnpron algum
Mugen FC produto na Loja
Porta? do FC Porta?
16 de Spearman  Emumaescalads 1 a 5como Coeficiente de Conelagiio 1,000 3847
avlia & SUA eXperiéncia no
IIugeu FC Porto? Sig (2 extremidadas) . =001
N 216 216
Depois da visita ao MMusen, Coeficiente de Conelagio 384 1,000
comprou algum produto na
Laja do FC Porto? Sig. (2 extremmidadss) =001
N 216 216

" A corelagho é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Fonte: SPSS

A Figura 6 apresenta os resultados de um teste de correlagio de Spearman entre a avaliagio
da experiéncia no Museu do FC Porto, em uma escala de 1 a 5, ¢ a compra de produtos na loja
do FC Porto ap6s a visita a0 museu. O coeficiente de correlagao entre essas duas variaveis ¢ de
0,384, indicando uma correlacio positiva moderada, ou seja, quanto melhor a avaliagio da
experiéncia no museu, maior a probabilidade de compra de produtos na loja. O valor de p
associado a essa correlacao ¢ menor que 0,001, o que indica que a relagdo ¢ estatisticamente
significativa ao nivel de 0,01, sugerindo que ha uma chance muito baixa de que essa correlagio
tenha ocorrido por acaso. A amostra da pesquisa ¢ composta por 216 participantes. Em resumo,
os resultados mostram que ha uma relacio positiva moderada e estatisticamente significativa entre

a avaliacao da experiéncia no museu e a compra de produtos na loja ap6s a visita.

H6: Existe uma relagdo significativa entre o numero de visitas a0 Museu FC Porto e o

sentimento de valorizagdo como adepto devido as exposi¢des e atividades no museu.

Para estudar esta hipétese sera analisada a relagdo entre as questoes “Quantas vezes visitou o
museu? e “As exposi¢des e atividades no Museu FC Porto fazem-me sentir mais valorizado como

adepto do clube”.
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Figura 7 - Output do SPSS — Hipotese 6

Mg exposigdes e

atmvidades no
Ivlugeu FC Porto
fazem-me sentir
mais valorizacdo
Quantas vezes  como adepto do
vizitou o mugen? clube.
19 de Spearman  CQuantas vezes visitou o Coeficiente de Conelagio 1,000 1547
n
tuse: Sig. (2 extremidades) . iRk}
M 216 216
A5 exposigdes e attvidades no Coeficiente de Conelagiio 1547 1,000
Iugen FC Porto fazem-me
sentir mais valonzado como
adepto do clube. Sig. (2 extrernidades) 023
M 216 216

. & corelagéio & significativa no nfvel 0,05 (2 extremvidades).

Fonte: SPSS

Analisando a Figura 7 que apresenta a tabela do coeficiente de correlagio entre essas
variaveis, o resultado observado ¢ de 0,154, com um nivel de significancia de p = 0,023, indicando
que a relagdo ¢ estatisticamente significativa no nivel de 0,05. A variavel "As exposicoes e
atividades no Museu FC Porto fazem-me sentir mais valotizado como adepto do clube" foi
medida utilizando uma escala de Likert de 1 a 5, onde os respondentes avaliaram o quanto
concordam com a afirmagao sobre o sentimento de valorizagdo como adeptos do clube apds a
visita a0 museu. A correlagdo positiva sugere que quanto mais vezes uma pessoa visita o museu,
maior ¢ a sensacdao de valorizacao como adepto, reforcando a importancia das exposicdes e

atividades que o museu propociona na percepgao dos visitantes.

H7: A percec¢ao da eficacia das estratégias de marketing do museu influenciam positivamente
o comportamento de consumo dos adeptos, como a compra de produtos na loja do FC Porto

apoés a visita a0 museu.

Para estudar esta hipotese sera analisada a relagdao entre as questoes “O Museu FC Porto
utiliza estratégias adequadas de marketing capaz de influenciar o comportamento de consumo dos

adeptos” e “Depois da visita a0 Museu, comprou algum produto na Loja do FC Porto?”.
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Figura 8 - Output do SPSS —

Hipotese 7

O Museu FC
Porto utiliza
estratégias
adequaras de
marketing capaz ~ Depois da visita
de influenciar o ao Musew,
comportamento  comprou algum
de conswmo dos  produto na Loja
adeptos. do FC Porto?
16 de Spearman O Musen FC Porto utiliza Coeficiente de Correlagiio 1,000 Az
estratégiag adeguacas de
marketing capaz de influenciar
o comportamento de conswmo . - ;
ding repites. Sig. (2 extremidades) =001
N 216 216
Depois da visita an Musew, Coeficiente de Corelagio A6 1,000
cowpron algum produta na
Loja do FC Porta? Sig. (2 extrenudades) =001
N 216 216

. A correlagio € significativa no nivel 0,01 (2 extremidaces).

Fonte: SPSS

A variavel "O Museu FC Porto utiliza estratégias adequadas de matketing capaz de influenciar

o comportamento de consumo dos adeptos" foi medida utilizando uma escala de Likert de 1 a 5,

onde os respondentes avaliaram o quanto concordam ou discordam com a afirmagao. A analise

da correlagao entre a percepgio da eficacia das estratégias de marketing do Museu FC Porto e a

compra de produtos na Loja do FC Porto ap6s a visita revela um coeficiente de correlacao de

Spearman de 0,486, com uma significancia menor que 0,001. Isso indica uma correlagio positiva

significativa entre essas duas varidveis. Ou seja, visitantes que percebem as estratégias de

marketing do museu como mais adequadas e influentes tém uma maior probabilidade de comprar

produtos na loja do museu ap6s a visita. Esta correlagio sugere que estratégias de marketing

eficazes, percebidas pelos visitantes, estdo associadas a um maior comportamento de compra na

loja. Portanto, o Museu FC Porto deve continuar a investir em estratégias de marketing eficazes,

pois isso nao s6 pode melhorar a percep¢ao do museu, mas também aumentar as vendas na loja.
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6. Conclusio e discussio de resultados

O estudo realizado sobre a gestao das memorias no Museu FC Porto e sua influéncia na
identidade do clube e no comportamento de consumo dos adeptos trouxe diversas
conclusdes relevantes.

O desporto tem emergido como uma area de crescente importancia em termos de
organiza¢ao e gestao, com uma valorizagiao crescente como expressio cultural significativa,
especialmente desde o inicio do século XXI.

A trajetoria dos museus desportivos reflete essa evolugao. Inicialmente timidos e
limitados a cole¢bes privadas ou de clubes, esses museus comegaram a ganhar
reconhecimento formal e expandir as suas atividades na década de 1970. Desde entio, houve
um crescimento significativo tanto no nimero quanto na qualidade das exposig¢oes, refletindo
o crescente interesse pelo patriménio desportivo. Este patriménio, que inclui tanto objetos
tangiveis como troféus e equipamentos, quanto aspectos imateriais como memorias e
tradi¢oes, tem sido cada vez mais integrado no universo cultural.

No contexto portugués, a evolu¢io dos museus desportivos tem sido lenta. Embora
tenham ocorrido avangos, ainda hda um caminho a percorrer para que os museus desportivos
ganhem mais destaque e reconhecimento no panorama cultural do pais.

Os museus desportivos desempenham um papel crucial na preservagdo da memoria e
na construcao da identidade dos clubes e das comunidades. Eles ajudam a manter viva a
histéria e a fortalecer a conexao emocional dos fas com eventos e figuras desportivas. Além
disso, o comportamento dos visitantes desses museus esta fortemente ligado a sua
identificagdo com os clubes e as experiéncias emocionais oferecidas. O marketing desportivo,
com as suas estratégias de nostalgia e experiéncias imersivas, sao fundamentais para atrair o
publico.

Neste estudo o Museu FC Porto foi alvo de anilise, desde a sua abertura, o Museu FC
Porto tem apresentado um crescimento bastante significativo no nimero de visitantes. O
petfil dos consumidores do Museu FC Porto ainda é pouco estudado, mas algumas analises
revelam que a maioria dos avaliadores sao homens, com o Reino Unido sendo a principal
origem dos visitantes estrangeiros. As avaliacdes geralmente sao positivas, e um estudo
adicional destaca a importancia do Museu e do Estadio do Dragao para o turismo da cidade
do Porto e mostra que a combinac¢dao do museu com visitas guiadas a cidade fortalece a marca
do clube e atrai um publico diversificado.

Foi possivel verificar que o museu desempenha um papel crucial na preservacao da

memoéria e na constru¢ao da identidade do clube. A gestio eficaz das memorias, incluindo
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eventos histéricos e momentos marcantes, ajuda a fortalecer a conexdo emocional dos
adeptos com o clube. O museu adota uma abordagem abrangente, incluindo acessibilidade,
inclusdo social e ferramentas digitais para manter viva a memoria do clube e engajar os
adeptos. O Museu FC Porto ¢é ainda fundamental para a construgdo e manutengdo da
identidade do clube, promovendo a lealdade dos adeptos através da preservagao e exibigao
de memorias historicas. Essa lealdade que por sua vez influencia o comportamento de
consumo, com os adeptos a comprarem produtos logo apos a visita e a participar em eventos
realizados pelo museu. As estratégias de marketing do museu utilizam a memoria para criar
campanhas que reforgam a marca e aumentam o engajamento dos adeptos, gerando assim,
um ciclo continuo de valorizacao e lealdade.

Os resultados deste estudo sugerem que a gestao eficaz das memorias desportivas e as
estratégias de marketing no contexto do Museu FC Porto sio fundamentais para a construgao
da identidade do clube e para influenciar o comportamento de consumo dos adeptos. A
diferenca significativa entre os géneros e as faixas etarias em relagao a visita a0 museu aponta
para a necessidade de estratégias de marketing mais direcionadas que possam atrair publicos
mais diversificados. A correlacido positiva entre a lealdade ao clube, a satisfagao com a visita
e a compra de produtos indica que o museu desempenha um papel crucial na experiéncia dos
adeptos e na geragao de receitas para o clube.

Para concluir a analise das hipdteses relativas ao Museu FC Porto, a analise da Hipotese
1 mostrou uma diferenca significativa entre os géneros relativamente a visita a0 Museu FC
Porto, isto sugere que o género dos visitantes pode influenciar a probabilidade de visita ao
museu, este resultado aponta para a necessidade de adaptar estratégias de marketing e eventos
para atrair diferentes grupos demograficos. A Hipétese 2, que investigou a influéncia da faixa
etaria, revelou uma associagao significativa entre a faixa etaria dos visitantes e a visita ao
museu. Estes resultados sugerem que o museu deve criar estratégias especificas para engajar
todos os diferentes grupos etarios. Em relacao a Hipotese 3, que abordava a probabilidade
de visita entre socios e nao socios do FC Porto, os resultados confirmaram que os sécios
tém uma probabilidade muito maior de visitar o museu, destacando a importancia de
estratégias focadas em sécios e sugere que o museu deve explorar formas de atrair nao socios,
possivelmente através de incentivos ou eventos promocionais. A Hipotese 4 investigou a
relagao entre a lealdade ao clube e o consumo de produtos apos a visita, o resultado indicou
que uma experiéncia positiva no museu esta associada a uma maior probabilidade de compra
de produtos na loja do museu. O museu deve, portanto, focar em promover experiéncias que
aumentem a lealdade ao clube, o que pode, por sua vez, impulsionar as vendas na loja. A

Hipoétese 5 examinou a correlagdo entre a satisfagio com a visita e a compra de produtos
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apos a visita mostrando uma correlagdo positiva moderada, indicando que melhorar a
experiéncia do visitante pode aumentar o comportamento de compra. Na Hipotese 6, a
correlagao entre o numero de visitas a0 museu e o sentimento de valorizagao como adepto
foi analisada, sugerindo que visitas repetidas ao museu estdo associadas a um maior
sentimento de valorizacio como adepto. O museu pode utilizar estas informagdes para
incentivar visitas frequentes, possivelmente através de programas de fidelidade ou eventos
especiais para visitantes regulares. Finalmente, a Hipétese 7 abordou a relacio entre a
percepgao da eficacia das estratégias de marketing do museu e o comportamento de compra,
onde o coeficiente de correlagio revela uma correlagao positiva significativa. Assim, o museu
deve continuar a investir em estratégias de marketing eficazes para melhorar a percepgao do
museu € a0 mesmo tempo aumentar as vendas na loja. Contudo ¢ importante dizer que,
verificou-se também que nio existem estudos relativos ao Museu FC Porto e em particular
no que a estas hipéteses de investigacao se refere, existindo apenas um estudo que corrobora
com a hipétese 1 que afirmava que a maioria dos visitantes pertenciam ao género masculino.

O museu pode ser visto como uma experiéncia unica, profundamente ligada a historia e
a cultura do clube. No entanto, observou-se ainda nos resultados que um numero
consideravel de adeptos do Porto ainda nao visitou o museu devido a falta de interesse em
museus ou a preferéncia por outros tipos de lazer. Para atrair esse publico, o museu deve
continuar a considerar estratégias para diversificar as suas ofertas e tornar a visita mais
atraente, Como eventos tematicos, experiéncias interativas e parcerias com outras formas de
entretenimento.

Os dados obtidos sdo assim, cruciais para entender como os visitantes interagem com o
Museu FC Porto e como essas interagoes influenciam o comportamento de consumo. Eles
evidenciam que sécios e adultos jovens tém maior probabilidade de visitar o museu e gastar
em produtos relacionados. Além disso, a satisfagdo com a visita e a percepgao das estratégias
de marketing tém impacto direto na compra de produtos na loja. Todos estes insights ajudam
a otimizar estratégias de marketing, melhorar a experiéncia do visitante e fortalecer a

identidade e a marca do FC Porto.

6.1. Contributos do estudo

Este estudo tem como intuito enriquecer a pouca literatura existente sobre museus
desportivos ao explorar a gestio de memorias em um contexto desportivo, um tema
relativamente novo e pouco abordado. Focando no Museu FC Porto, o estudo aprofunda a

compreensao de como os museus desportivos podem ir além da simples exibi¢ao de troféus,
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incorporando narrativas sociais, culturais e identitarias ligadas ao desporto. A pesquisa
também oferece uma visio detalhada sobre como a gestio das memorias de um clube
desportivo, como as exibidas no Museu FC Porto, influencia a construgao da identidade dos
adeptos e do clube. O estudo demonstra que a preservaciao e a gestao eficaz das memorias
afeta o comportamento de consumo, fornecendo assim insights valiosos para o
desenvolvimento de estratégias de marketing desportivo por parte destas instituigoes.

Além disso, o estudo traz contributos praticos para a gestao de museus desportivos ao
avaliar a eficacia das praticas de preserva¢ao e exposi¢ao de objetos histéricos, oferecendo
recomendagOes para uma melhor administragao dos acervos, o que pode melhorar a gestao
de experiéncias e o engajamento do publico. O estudo destaca também como as estratégias
de marketing, quando combinadas com a gestao eficaz das memorias, podem ser utilizadas
para fortalecer a lealdade dos adeptos e aumentar o consumo de produtos do clube,
contribuindo com informagoes valiosas para profissionais de marketing desportivo e gestores
de clubes que buscam desenvolver campanhas mais eficazes podendo assim, utilizar esse tipo
de estratégias.

Outro contributo importante é para a gestdo de marca no contexto desportivo. Ao
explorar a relagiao entre a identidade do clube e a lealdade dos adeptos, o estudo acrescenta
conhecimento sobre gestao de marca e fidelizagao de clientes, util para outras organizagoes
desportivas que buscam fortalecer a sua marca através de museus e outras iniciativas culturais.

Além disso, o estudo aborda a escassez de pesquisas que integram marketing desportivo,
gestio de museus desportivos, memoria e a constru¢io da identidade dos adeptos,
preenchendo uma lacuna importante na literatura. Por fim, as concluses do estudo, baseadas
na analise de dados coletados por meio de um questionario a adeptos e simpatizantes do FC
Porto, fornecem uma base para investigacdes. Os resultados podem servir como base para
futuras pesquisas sobre a dinamica entre memoria, gestao, identidade e consumo, oferecendo
insights valiosos nao apenas para o contexto desportivo, mas também para outras areas onde

a gestdo de memorias e a constru¢ao de identidade desempenham um papel crucial.

6.2. Limitacdes do estudo

O estudo em questio revelou ter algumas limitagdes nomeadamente, no que toca a
revisao de literatura, aos métodos de recolha de dado e a amostra de investigagao.
Relativamente a revisao de literatura, devido as areas exploradas da memoria no contexto

dos museus desportivos, identidade, comportamento de consumo e marketing desportivo
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conter um fraco leque de bibliografia, acabou por tornar a revisao de literatura menos exata.
Observou-se ainda uma consideravel escassez de dados especificos aplicaveis a este estudo,
nomeadamente estudos sobre o Museu do Futebol Clube do Porto.

No que toca a amostra, de acordo com os poucos dados apresentados pelo Museu FC
Porto, a maioria dos seus visitantes sio estrangeiros, o que contradiz com os resultados
obtidos neste estudo, onde houve um baixo nimero de respostas por parte de estrangeiros.
Essa discrepancia pode ter ocorrido devido a dificuldade de alcangar esse publico-alvo.

Além disso, a limitagdo na diversidade de respondentes pode influenciar a
representatividade dos resultados. O foco principal deste estudo foi a perce¢ao dos adeptos,
seguidores e simpatizantes do FC Porto em relagio a gestio das memorias no museu,
aumento da lealdade para com a marca e a influéncia no comportamento de consumo. No
entanto, a predominancia de respostas de participantes locais ou nacionais pode ter enviesado
os resultados, subestimando ou superestimando certas percecOes que poderiam ser mais
diversificadas com uma maior inclusio de visitantes internacionais. Uma vez que, 0s
inquéritos foram aplicados principalmente a pessoas que ja tinham alguma relagao ou
interesse no FC Porto, o que pode ter influenciado as respostas em favor de percecbes mais
positivas. Visitantes estrangeiros que nao sio necessariamente adeptos do clube podem ter
percecoes diferentes, especialmente no que diz respeito a lealdade a marca e ao
comportamento de consumo, o que nao foi amplamente capturado nesta pesquisa.

Além disso, a pesquisa baseia-se em metodologias quantitativas e qualitativas que,
embora complementares, tém as suas limitagdes. O uso de escalas de Likert, embora util para
quantificar percegoes, pode nao capturar todas as nuances das opinides dos participantes
sobre a experiéncia no museu. A coleta de dados qualitativos através de entrevistas ou grupos
focais poderia ter proporcionado um entendimento mais profundo, contudo ao tentar
contactar alguns dos possiveis entrevistados para este estudo ndo obtive qualquer resposta.

Por fim, como esta pesquisa se concentra exclusivamente no Museu FC Porto, os
resultados e conclusées podem nao ser diretamente generalizaveis para outros museus

desportivos ou contextos culturais diferentes.
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6.3. Recomendagdes para estudos futuros

Em virtude das limitagdes sentidas, algumas recomendag¢oes para estudos futuros foram
desenvolvidas para aprimorar a compreensao do tema e superar os desafios identificados
neste estudo.

Neste sentido, recomenda-se uma revisao de literatura mais aprofundada e abrangente
sobre os temas relacionados a memoria em museus desportivos, identidade de marca,
comportamento de consumo e marketing desportivo. Estudos futuros devem buscar
expandir a base teorica ao incluir referéncias de outros contextos, explorar novos enfoques
e considerar investigagoes comparativas mais profundas entre diferentes museus desportivos
para enriquecer a literatura existente.

Em relagdo a amostra de investigagao, sugere-se a adogao de novas estratégias de coleta
de dados que ampliem a representatividade dos participantes. Dada a discrepancia entre os
dados fornecidos pelo Museu FC Porto, que indicam uma maioria de visitantes estrangeiros,
e a baixa taxa de resposta desse publico na pesquisa, futuros estudos poderiam desenvolver
métodos mais eficazes para alcancar visitantes internacionais. Isso pode incluir o uso de
questionarios multilingues, parcerias com o proprio museu para distribuir inquéritos a
visitantes no local ou através de plataformas digitais, e campanhas direcionadas em redes
socials para captar um publico mais diversificado.

Também se sugere que estudos futuros explorem o impacto das memorias e da gestao
de identidade em diferentes tipos de publicos, como turistas, adeptos ocasionais, familias e
jovens, que possam ter diferentes motivacbes e percecdes ao visitar o museu. Essa
segmenta¢dao permitiria uma analise mais detalhada de como diferentes grupos interagem
com as memorias e se identificam com a marca do clube, proporcionando insights valiosos
para o desenvolvimento de estratégias de marketing mais personalizadas e eficazes por parte

do museu.
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ANEXOS

Anexo I: Alguns dos eventos realizados pelo Museu FC Porto ao longo dos anos

ARLETRA b GFT-E}
MUSICA

Barbara Tinoco

18 mar 2020 | 21h30

"'179-2 .':JA D1 DAY
DI°A° Rl Abra o Coracdo
DO PA <l para um dia a dois. |

1

De 14 a 16 de fevereiro surpreenda

=1 —— asua cara metade |
Tour npv'if";g o () \ com um Tour FC Porto.

FC Porto za«w & A visita é a dols,

2 » mas s6 paga um*.

ce @ J : :

TEATRO COM
DRAGOEZINHOS

Eapeticnlo para erianges sé aae & anos.

UM BRINDE
A NOSSA HISTORIA
a fazer o Tour FC Porto. % R B 058

Eles s6 pagam 50% — mas toda pesconto
a familia fica a ganhar.

ESTUDANTES!
-

4

ml;o.r tras de todos,
existe uma

grande mulher.

Dia 8 de margo todas as

mulheres usufruem de 50%

de desconto na compra de 1 pesconto
bilhete para o Tour FC Porto.

Fonte: Montagem realizada pelo Autor com base nos arquivos do Museu FC Porto



Anexo II: Questionario

As Raizes do Dragio: Memoéria, Identidade e Marca no Museu FC Porto

O presente questionario insere-se no ambito de uma investigacdo para a conclusao do
Mestrado em Economia e Administracio de Empresas, na Faculdade de Economia da
Universidade do Porto (FEP).

O principal objetivo deste estudo é perceber de que forma uma gestio eficaz das memorias
no Museu Futebol Clube do Porto, aliada as estratégias de marketing desportivo, contribui para a
construcao da identidade do clube e influencia o comportamento de consumo dos adeptos ou
simpatizantes.

O questionario é anénimo, sendo que os dados recolhidos serio apenas utilizados para fins
académicos e tratados de forma completamente confidencial. Pede-se entao a maior honestidade
nas respostas dadas, de modo a garantir o sucesso desta investiga¢ao.

O preenchimento deste questionario tem a duragdo aproximada de 5-10 minutos.

Caso deseje receber os resultados deste estudo ou se precisar de esclarecimentos adicionais
sobre 0 mesmo, por favor, contacte-me no seguinte endereco de e-mail: up201907569@fep.up.pt

Agradeco o tempo disponibilizado!

Catarina Silva

* Indica uma pergunta obrigatoria

Consentimento informado *

Antes de avangarmos, pego-lhe que dé o seu consentimento informado

O Aceito partiuipar no estudo

O Nio aceito
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Perfil do Respondente

Qual é o sen género? ©

O Feminino
O Masculina

O Prefiro nio dizer

O Outra:

Q_ual ¢ a sua faixa etdria? *

Menos de 18 anos
18-24 anos
25-34 anos
35-44 anos
45-54 anos

55-64 anos

OO O0O00O0O0

(3 DU mais anos

Qual a sua nacionalidade? *

O Portuguesa

() outra:

Q_ual & o seu nivel de escolaridade?

Ensino Bdsico

Ensino Sccunddrio

Ensino Superior (Licenciarura)
Pos-graduagio ou Mestrado

Douraoramento

©COO0O0O0O0

Prefiro ndo dizer

*
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Considera-se adepto do FC Porto (Futebol Clube do Porto)z *
O Sim
O MNio

O Simpatizante

E sécio do FC Porto? *

O Sim
O MNio

Jd visitou 0 Museu do Futebol Clube do Porto? *

O Sim
O MNio

Uma vez quc sclecionon quo nio visitou o muscu rcspnnda agora a CETas qucstﬁﬁ.

Tem interesse em visitar o Museu Futebol Clube do Porto? *

O Sim
O Nio
O Talvez
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Por qual razio no visicou o Museu do FC Porro? *

O Preferéncia por outros tipos de lazer
O Prego do bilhete clevado
[Mcsconhecimento

Nio sou do clube

Falta dc intcresse

Qutra:

O MNio tenho interesse cm muscus

O que motivaria a visitar 0 Musen do FC Porto?

O I'romogies/descontos
O Eventos cspeciais
O Visita cm grupo/familia

O [nteresse em historia desportiva

{:} Outra:

Jd visitou algum outro Museu Desportivo? *
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Experiéncia no Museu do Futebol Clube do Porto

. 5 *
Quantas vezes visitou o museu?

(1
O 2-3 vezes
O 4~ VCICS

O Mais de 3 vezes

J4 participou em algum outro evento ou atividade or
:

Porto? [Pode selecionar mais de uma opgio)

D 56 visirel 0 museu

Visita a0 Estidio da Dragio
Rota do Dragio

Campanha - Dia de jogo

[ar letra 3 misica

[ Mas comcmorativos

Oficina Criativa para Familias
Exposighes temporarias

‘learro com Dragéezinhos

N I Iy Iy I N N By

Qutra:

r
)

anizada pth: Museu FCC
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O gue ofa) motivou a visitar o Museu FC Porto? (Pode selecionar mais de uma opcio)

Interesse pela histaria do FC Porto
Recomendagio de amigos ou familiares
Turismo

Evcnto cspccial no muscn

Curiosidade

Visita de esmado

Prémios que o muscu recchen

Amante de furchal

Interesse culoural

upoougoobooaoad

QOutra:



- - s e - *
Com quemn ter a visita a0 museu?

O Sozinho

O Em casal

O Com a familia
O Com amigos

() outra:

Como soube da existéncia do Museu FC Porto? (Pode selecionar mais de uma opeio) *

Amigos/Familiares

Reedes Sociais

Website do FC Porto
Publicidade {1V, ridio, ctc.)
Visitando o Estddio do Dragio

Qutra:

oooogad

3k
QLI.'ll]t[] tCII]PU PsOLL 110 ITIUSC u?

Mcnos de 1 hora
1-2 horas

2-3 haoras

O O OO0

Mais de 3 horas
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O que mais lhe chamou atengio durante a sua visita? *

O Exposigio de rroféus
O Videos ¢ contetidos interativos
O Histdria ¢ cultura do clube

O Design e estrutura do musen

O Qutra:

Quio bem informado se sentiu sobre a historia do FC Porto apds a visita? ™

Muito bem informado
Bem informado
Moderadamente informado

Pouco informadao

O O 0O OO0

Nio me sencl mais informado

Memoéria, Identidade e Marca

Mesta segdo, gostaria de entender melhor como pereche 0 Museu FC Porto ¢ a marca associada a cle. Pego-The que avalic

cada afirmacio numa escalade 1 a2 5, onde:

* 1 significa "Discordo Toralmente”

*  2significa "Discorda”

* 3significa” Nio concordo nem discorda”
& 4significa "Concordo”

* 5 significa "Concordo Totalmente”

Por tavor, responda com base na sua experiéncia ¢ percepeio pessoal.
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O Musen FC Porto dtm:mp::nhu uim papt| essencial na construgdo da marca do clube. *

1 2 3 4 ]

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A marca FC Porto ndo € apenas um simbolo desportivo, mas também um feone cultural =

quc I'Cpl'f&tl]tﬂ 4 L']Id.'ldt € 0% 5CUS 1-'310":5_

1 2 3 4 3

Discordo Totalmente O O O O O Concorde Totalmente

As exposiches e atividades no Museu FC Porto fazem-me sentir mais valorizado como

adepto do clube.
1 2 ] 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concorde Totalmente

Considerando a minha idenddade e a identidade do FCP, diria gue existe coincidéncia

cntre E.I'['i].la?i.

1 2 3 4 9

Discordo Totalmente O O O O O Concordo lTotalmente

Identifico-me com a atmosfera e a mensagem transmitida |H.‘I1.I Museu FC Porto, ©

1 2 3 4 2

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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A preservacio das memdrias do FC Porro forralece a identidade do clube. *

1 2 3 4 9

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A experiéncia no Museu FC Porto, as memdrias e exposicies r::ﬁ:rgam a minha lealdade *

para com a marca FC Porto.

1 2 3 4 3

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

As c:sl.ratégias de ||larktti||g do FC Porto tém um impacto uiglliﬁcativu na forma comao

ptrctl}r.} a identidade do clube.

1 2 3 4 a

Diiscorde Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A minha visita a0 Museu FC Porto motivou-me a comprar pru-duttzs do clube na |uj.'1 =
oficial.
1 2 3 4 5
Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
*

O FC Porto utiliza adtquadamtntc as memdorias do clube para influenciar o

Ct!]Il]:JUItHIIIt‘IItU dt‘ COTISUITICY dUS !!.dtptl'.}.(.

1 2 3 4 3

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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Museu FC Porto utiliza estratéeias adequadas de marketing capaz de inHuenciar o
oM FC Porto util tratégias adequadas d keting capaz de influenciar

ClIIIl'F.'IUI'taIIIL‘IIt[! 'I'J.f COTISUITIC dIIJS adtptr.}s.

1 2 3 4 3

Discordo Totalmentc O O O O O Concordo Totalmente

Para mim, o Museu FC Porto € umn fator importante para manter a minha lealdade ao

clube e a0 consumo dos seus produtos.
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo lotalmente

O FC Porto deve adotar c:stral.égias inovadoras para manter a relevinda do Museu e

fortalecer a sua identidade no futuro.

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo lTotalmente

A gestdo do musew, a preservacio das memdrias, lealdade dos adtpl:t:s €0 |||aﬂu:ling ém

uIn |upc] {.'I'LIL'i"I.I na NLIS-ltIItE.I.JiIidH.d.C d.ﬂ CI'LI'IZH.‘.

1 2 3 4 a

Discordo Totalmente O O O O O Concordo lTotalmente
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Feedback

Como avalia a acessibilidade e urgan[zagin do museu? *

Excclente
Boa
Razodvel

Mai

O O OO0

As informacbes e exposicies estavam bem distribuidas e de ficil compreensio? *

O Sim
O Mio

Comofoia interagdo com os funciondrios do musen? *

Muito boa
Boa

Razodvel

O O O O

Ma

Em uma escala de 1 2 5 como avalia a sua experiéncia no Museu FC Porto? *
1 2 3 4 5

Péssima O O O O O Excclente

Depois da visita ao Musew, comprou a|gu|:|| produto na Loja do FC Poreo? ™

O Sim
O Nio
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Se sim, qual tipo de produto adquiriu? (Pode selecionar mais de uma opcao)
Vesmdrio

Accssirios

F.ccordagdes (como porta-chaves, canccas, crc.)

Livros

Outra:

o000

Com que frequéncia costuma comprar produtos na loja oficial do FC Porto (fisica ou

online)?

O Nunca comprei

O Sempre que visito o muscn
O Uma a duas vezes por ano
O ‘Irés a quatro vezes por ano

O Cinco ou mais vezes por ano

Como avalia o custo-beneficio da entrada no museu? *

Excelente
Bom

Razodvel

O O OO0

Mau

*
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Q_ual éa }Jml]al'-ilialadt de revisicar 0 Museu FC Porto? ¥
() Muito improvivel

() Pouco provivel

() Provivel

() Muito provivel

Qual ¢ a probabilidade de recomendar o Museu FC Porto 1 um amigo ou familiar? *

) Muito improvivel

() Pouco provivel

() Provivel

) Muito provivel

Anexo III: Output do SPSS — Qual a sua nacionalidade?

Cral a sua nadonalidade?

Frequéncia  Porcentagem

Portugnesa 309 86,8
Brasileira g 2.5
Espanhola 11 3,1
Francesa 11 3,1
Inglesa 8 2.2
Aunericana 2 S
Aleini 2 &
Italiana 2 S
Angaolana 2 G

Total 356 1000




Anexo IV: Output do SPSS - Participagido em eventos e atividades

Ji pariicpon em algum oufro evenio ou afividade or gan zada

pelo Musen FC Porfo? (Pode selecionar mais de uma opgdo)

Frequénecia Porcentagem
Wisita ao Estidio do Diragio 184 4.8
S0 wisitei o mnsen 17 6,9
Oficina Criativa para familias 1& 6,5
Fota de Dragio la G5
Teatro com dragdesziihos 13 53
Tlotal 246 1000

Anexo V: Output do SPSS — O que mais lhe chamou atengao durante a visita?

O que mais lhe chamoun atengiio durante a sua visita?

Porcentagem

Exposigio de Videos e conteidos  Histona e cultura  Dlesign e estrutura
troféus mterativos do clube do musen
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Anexo VI: Output do SPSS — Frequéncia de compra de produtos

Com que frequéncia costuma comprar produtos na loja oficial do FC Porto (fisica ou

online)?

Porcentagem

Sempre que Uma a duas Tiés a quatro Cmeco oumas
visito © museu  vezes pot anos vezes por ano Vezes por ano

Munca compret
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