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Resumo

O presente relatorio descreve e analisa o percurso desenvolvido ao longo do estagio
profissionalizante realizado na Liga Portugal, no departamento de Ativagdes e Operagdes,
no ambito do Mestrado em Gestdo Desportiva da Faculdade de Desporto da Universidade
do Porto, com vista a obten¢ao do grau de Mestre em Gestado Desportiva. O estagio
permitiu acompanhar diferentes processos ligados a ativacdes de marca, experiéncia do
adepto e acdes de promogdo. Para além da descricdo das tarefas realizadas, o relatdrio
contempla uma analise critica das aprendizagens adquiridas, dos desafios enfrentados e
das competéncias desenvolvidas em contexto real de trabalho. Neste ambito, surgiu ainda
o interesse em desenvolver um estudo centrado na percecao dos profissionais envolvidos
na organizagao da Fan Zone da Final Four da Allianz CUP. Metodologicamente, o estudo
assumiu uma abordagem qualitativa, recorrendo a realizacdo de questiondrios e a
respetiva analise de contetido. Os resultados evidenciam a importancia deste tipo de
espagos na valorizacdo da experiéncia dos adeptos, na dinamizacdo da relacdo entre
clubes, patrocinadores e publico, bem como na proje¢ao institucional do evento. Conclui-
se que a Fan Zone constitui uma ferramenta relevante de ativacdo e envolvimento,
exigindo, contudo, uma articulagdo eficaz entre planeamento estratégico, gestdo

operacional e capacidade de adaptacdo as exigéncias do contexto.
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Abstract

This report describes and analyses the professional internship carried out at Liga Portugal,
within the Activations and Operations Department, as part of the Master’s Degree in
Sports Management at the Faculty of Sport of the University of Porto, with a view to
obtaining the degree of Master in Sports Management. The internship provided the
opportunity to follow different processes related to brand activations, fan experience and
promotional actions. In addition to describing the tasks performed, the report includes a
critical analysis of the learning acquired, the challenges faced and the skills developed in
a real professional context. Within this scope, an interest also emerged in developing a
study focused on the perceptions of the professionals involved in the organisation of the
Fan Zone of the Final Four da Allianz CUP. Methodologically, the study adopted a
qualitative approach, using questionnaires and the corresponding content analysis. The
results highlight the importance of this type of space in enhancing the fan experience,
strengthening the relationship between clubs, sponsors and the public, as well as
promoting the institutional visibility of the event. It is concluded that the Fan Zone
represents a relevant tool for activation and engagement, although it requires effective
coordination between strategic planning, operational management and the ability to adapt

to the demands of the context.

KEYWORDS: SPORT MANAGEMENT, LIGA PORTUGAL, FAN ZONE; BRAND
ACTIVATIONS; SPORT EVENTS; FAN EXPERIENCE.
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Introduciao

O presente relatorio de estagio resulta da realizagdo do estagio curricular desenvolvido
com vista a conclusdo do 2° ciclo de estudos, tendo como objetivo a obten¢ao do grau de

Mestre em Gestao Desportiva, pela Faculdade de Desporto da Universidade do Porto.

O estagio decorreu na Liga Portugal no departamento de Ativagdes e Operagdes sob
orientacdo do Professor Doutor Thiago Santos e supervisdo do Ricardo Moreira,
coordenador do departamento no qual estou inserida. O estagio teve a duracao de 5 meses,
mais concretamente desde o dia 7 de outubro de 2025 a 27 de fevereiro de 2026, tendo
sido prolongado até dia 29 de maio em contexto de estagio extracurricular. Foi-me

atribuida uma carga semanal de 28 horas - 4 dias semanais, 7 horas diarias.
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Expectativas Iniciais

Desde o momento em que surgiu a possibilidade de realizar o estidgio curricular, a minha
principal expectativa passava por viver uma experiéncia verdadeiramente enriquecedora,
tanto a nivel profissional como pessoal. Ambicionava integrar uma entidade que me
permitisse contactar com a realidade do mercado de trabalho, aprender em contexto real,
errar, evoluir e, naturalmente, acrescentar valor a organizagao.

A Liga Portugal surgiu, desde logo, como a minha primeira op¢ao dentro do conjunto de
possibilidades existentes. Esta vontade resultava do meu gosto pelo futebol, mas também
da experiéncia muito positiva que tive como voluntaria na Final Four da Allianz CUP
2025. Esse primeiro contacto despertou em mim uma forte motivacao para regressar num

contexto mais prolongado e exigente.

Apos a entrevista realizada em agosto com o Ricardo Moreira, foi-me transmitido que iria
integrar a equipa de Ativagdes e Operagdes. Confesso que, numa fase inicial, esta
designacdo ainda me dizia pouco, sabendo apenas que estaria integrada na area de

Marketing, sem uma nocao clara da diversidade de projetos que poderia vir a acompanhar.

Assim, inicio este percurso com um objetivo muito bem definido: Sair desta experiéncia
mais rica em conhecimento, em maturidade e em competéncias. Mais do que procurar
apenas cumprir um estagio, pretendo envolver-me, conhecer e compreender de que forma
se trabalha numa organizacdo com a dimensdo da Liga Portugal e desenvolver
competéncias que me preparem melhor para o futuro profissional. Pretendo observar,
participar, questionar e contribuir sempre que possivel, encarando o estdgio como uma
oportunidade de aproximacdo ao mundo profissional e, simultaneamente, como uma

etapa importante no meu desenvolvimento pessoal.
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Caracterizacao da Entidade

Historia da Liga Portugal

Fundada a 3 de fevereiro de 1978 por Jodo Aranha no Porto, a Liga Portuguesa dos Clubes
de Futebol Profissional emerge como resposta a necessidade da criacdo de uma
associacdo patronal capaz de gerir de forma auténoma o futebol profissional em Portugal,

representando os interesses comuns dos clubes que a integravam.

Ao longo da década de 1980, estiveram em curso iniciativas para consolidar a Liga como
entidade unica de gestao do futebol profissional através de movimentagdes para unificar

estruturas e dar notoriedade a organizagao.

Em 1991, passou formalmente a denominar-se Liga Portuguesa de Futebol Profissional
(LPFP) sendo claro que a entidade tinha como fungdes principais a promocgao e defesa
dos interesses dos clubes associados, assim como a regulamentagdo, organizacdo e
controlo das principais e atuais competi¢cdes de futebol profissional em Portugal — Liga

Portugal Betclic e Liga Portugal 2 Meu Super.

Em 2007-08 teve lugar a estreia da Taga da Liga (Carlsberg Cup), a terceira competi¢do
do futebol profissional portugués, considerado um marco importante na diversificagdo da

oferta competitiva para os clubes profissionais em Portugal.

Recentemente, a 11 de abril de 2025, Reinaldo Teixeira foi eleito presidente da Liga
Portugal, sucedendo-se a um ciclo de lideranca que incluiu, entre outros, Pedro Proenca

ao longo de 2 mandatos.

Ao longo da sua evolugdo, a Liga Portugal foi adequando as suas infraestruturas as

crescentes exigéncias da entidade.

A Liga Portugal tornou-se assim um agente catalisador para o crescimento da modalidade,
influenciando nao apenas os formatos e calendarios competitivos, mas também, a
estrutura organizacional e as dindmicas de relacionamento entre clubes, parceiros e

adeptos.
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Missao, Visao e Valores

A missdo, visdo e valores sao trés conceitos que vinculam a esséncia e o propdsito da
organizagdo, definindo o seu posicionamento no mundo perante os seus stakeholders

indicando para onde quer ir € como pretende 14 chegar.

Assim, a Liga Portugal tem como missdao garantir a exceléncia da organizagao das
competicdes, em pleno respeito pela sustentabilidade econdmica e financeira da

instituicao e dos seus associados.

Jano que diz respeito a visdo passa por assumir-se como uma das mais importantes Ligas
da Europa, estando permanentemente na senda das boas praticas internacionais,

valorizando econdmica e desportivamente o futebol profissional.

Quanto aos valores, prima pela credibilidade, agregacao, talento e o espetaculo.

Estrutura dos Orgios Sociais

A Diregdo ¢ o 6rgdo colegial de administragio e gestdo da Liga Portugal. E composta pelo
Presidente que exerce fungdes executivas e representagdo institucional, cinco
representantes dos clubes da Primeira Liga, trés representantes dos clubes da Segunda

Liga e um membro indicado pela Federagcao Portuguesa de Futebol (FPF).

A Assembleia Geral constitui o 6rgdo supremo da LPFP e ¢ composta por todos os
associados no pleno exercicio dos seus direitos, incluindo Presidente, Vice-Presidente e
Secretérios, que asseguram a organizacdo e conduc¢do das reunides e deliberacdes dos

associados.

O Conselho Fiscal fiscaliza a gestdo econdmica e financeira da empresa, assegurando o
cumprimento das normas legais e estatutarias. E constituido por Presidente, Vice-

Presidente, Vogal e suplente.

O Conselho Jurisdicional é 6rgdo responsavel pelas matérias disciplinares e de justica no

ambito interno da Liga Portugal, composto por um Presidente, varios vogais e suplentes.
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Organograma Funcional

O organograma da empresa encontra-se organizado de forma hierarquica, permitindo uma

clara defini¢do de responsabilidades e uma articulagao eficiente entre as diferentes areas

operacionais.

No topo da estrutura encontra-se o Presidente, responsavel pela lideranga institucional e

orientacdo estratégica da organizacdo, seguido por diferentes Dire¢des Executivas, cada

uma responsavel por areas especificas de interveng¢do. O organograma evidencia uma

organizacao dividida em departamentos, areas e subareas, refletindo uma divisao muito

segmentada dos mesmos.

Reinaldo Teixeira

DIRETOR EXECUTIVO
Paulo Costa

DIRETOR EXECUTIVO

Paulo de Mariz Rozeira

CONTROLO ECON. E
LICENCIAMENTO

COMPETICBES

Pedro Santos | Dirstor Telmo Viana | Dirstor

SEGURANGA

Roberto Domingues| Dirstor

Juripico

i

Jurfpico

APOIO A DIREGEO

Ana Andrade| Coordenadora

DIRETOR EXECUTIVO

André Amaral

CHIEF FINANCIAL
OFFICER

Sonia Costa Cunha

RECURSOS HUMANOS

Jodo Simées | Coordenador

ot

PLANEAMENTO
ESTRATEGICO

PLANEAMENTO ESTRATEGICO E
CONTROLO DE GESTAQ

FINANCEIRO

l CONTROLO FINANCEIRO

Huno Santos | Coordenador Rafael Almeida | Coordenador

EXECUTIVA

Telma Oliveira | Responsivel

REGISTO DE CONTRATOS

Filipe Martins| Diretor

APOIO A0S ORGAOS DE
JUSTICA

SISTEMA DE GESTAO
INTEGRADO

Sonia Mota | Coordenadora

Legenda:

CONTABILIDADE E TESOURARIA

Ana Fonseca | Coordenadora Jodio Pinto | Coordenador

TECNOLOGIA

Eduardo Cunha | Dirstor

INFRAESTRUTURA E OPERAGOES
DETI

Tiago Costa | Coordenador Técnico

HARDWARE E SUPORTE TI

INOVAGAD E DESENVOLVIMENTO
DESOFTWARE

COMPRAS E LOGISTICA

Ana Azevedo | Coordenadora

DEPARTAMENTO “

Figura 1 - Organograma Funcional
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GENERAL MANAGER
Bernardo Azevedo

UGA \ PORTUBAL
\ (PHERCIAL

COMUNICAGAO E MEDIA

r

Sérgio Pogas | Coordenador

‘COMERCIAL E PATROCINIOS.

André Palma | Diretor

ATIVAGDES, PROMOGAO E RP,
FAN EXPERIENCE

Joso Rocha | Dirstor

Ricardo Moreira | Coordenador

Diogo Lourengs | Coordenader

BUSINESS DEVELOPMENTE
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Unidades de Negdcio e Departamentos

A nivel estrutural, a entidade revela ser de grande dimensdo, autonomizando as suas
atividades em diferentes unidades de negdcio, dispondo de entidades associadas com

identidade propria sob tutela da Liga Portugal.
Estas entidades associadas possuem responsabilidades concretas, nomeadamente:

A\ Fundagio do Futebol - Iniciativas de solidariedade, inclusdo e valores éticos

A Liga Portugal Infraestruturas - Controlo das infraestruturas dos clubes e da entidade

A\ Liga Portugal Comercial - Controlo de relagdes comerciais, patrocinios e ativagdes
de marca

A Liga Portugal Centralizagdo - Implementacdo de um modelo de centralizacdo dos
direitos audiovisuais

A Liga Portugal Business School - Escola do futebol profissional dedicada a formacao

académica no setor

Atualmente, com cerca de 200 colaboradores, a Liga Portugal destaca-se pela sua
estrutura robusta distribuida por 11 departamentos, cada um com responsabilidades
especificas que trabalham de forma colaborativa de forma a garantir uma boa eficiéncia,

nomeadamente:

A Competigoes;

AF inanceiro;

\ Controlo Econémico e Licenciamento;
A\ Planeamento Estratégico;

A Recursos Humanos;

A Juridico;

A Tecnologia;

A Comunicag¢ao, Contetidos e Media;

A Apoios aos Orgaos de Justica (DAOJ);

A Sistema de Gestdo Integrado.
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Liga Portugal Comercial

No que concerne a Liga Portugal Comercial, entidade a qual estou associada, tem como
missdo e valores potenciar a comercializagdo e promover marcas € produtos, bem como

ser um vetor de receita e de rentabilizag¢do dos ativos das suas Sociedades Desportivas.

— Diretor André Palma Comercial e Patrocinios
Diretor Geral
Bernardo Azevedo Ativagdes e Operagdes
Liga Portugal Comercial ! Diretor Joao Rocha Promogio e RP
Experiéncia do Adepto e Bilhética

— Diretor Nuno Almeida Internacionalizagdo

Figura 2 - Estrutura organizacional LP Comercial

A entidade associada encontra-se organizada de forma hierarquica, assegurando uma

gestao integrada das areas comerciais.

No topo do organograma encontra-se o Diretor Geral, Bernardo Azevedo, responsavel

pela lideranga, definicdo estratégica e supervisdo dos diversos departamentos.

Sob a sua alcada estdo 3 diretores, cada um atribuido a um departamento especifico de

atuacio:

N André Palma | Gestdo das parcerias comerciais, obtengdo de patrocinadores e
relacionamento com parceiros estratégicos;

A Jodo Rocha | Gestdo e operacionalizacdo de ativacdes de marca, promogdo de
campanhas e eventos, coordenagdo da experiéncia do adepto e de processos
relacionados a bilhética;

\ Nuno Almeida | Proje¢dao da marca Liga Portugal em mercados externos.

O departamento de Ativagdes e Operacdes, sob tutela do diretor Jodo Rocha conta ainda
com a coordenacdo e supervisdo do Ricardo Moreira que lidera uma equipa de 3

elementos, o Diogo Canedo, a Andreia Rocha e eu, no legado de estagiaria.
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Assim, o departamento tem como fungdes todas as ativagcdes de marca dentro e fora do
estadio, assim como em eventos onde a marca Liga Portugal esta envolvida, sejam eles
internos ou externos. Adicionalmente, cumpre tarefas relacionadas a idealizacdo e entrega

de prémios e troféus.

Instalacoes

Desde a sua criagdo, a Liga Portuguesa de Futebol Profissional foi ajustando as suas

infraestruturas de forma progressiva, acompanhando o crescimento natural da institui¢ao.

Em 1979, a Liga Portugal passou a funcionar numa sede provisoria, localizada na Avenida
da Boavista, no Porto, respondendo as necessidades iniciais da estrutura administrativa
da entidade. Posteriormente, em 1992, mudou-se para a Rua da Alegria, também na

cidade do Porto, refletindo um crescimento institucional.

Um marco relevante ocorreu a 23 de setembro de 1999, com a inauguragao oficial da sede
da entidade, situada na Rua da Constitui¢do, no Porto. Este espago permitiu a entidade

um crescimento visivel ao centralizar servigos e melhorar as condigdes de trabalho.

Finalmente, a 13 de dezembro de 2024, foi inaugurado o Arena Liga Portugal, a nova
sede, localizada na Rua John Whitehead, também no Porto. Esta infraestrutura representa
um novo ciclo na historia da organizacdo, alinhado com uma visdo de modernizagao,
inovacdo e valorizacdo institucional, respondendo as atuais exigéncias organizativas e

tecnologicas.

Trata-se de um edificio de 10 pisos autossustentavel e ecologicamente inovador,

posicionando-se no mercado como o local ideal para eventos nacionais e internacionais.
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Competicoes

A Liga Portuguesa de Futebol Profissional ¢ a institui¢do que regulamenta, organiza e
controla as duas principais competicdes de futebol profissional em Portugal,
nomeadamente a Liga Portugal Betclic e a Liga Portugal 2 Meu Super e surge como

embaixadora da Taca da Liga.

Liga Portugal Betclic

A Liga Portugal Betclic, escalao maximo do futebol profissional, reune 18 equipas que

competem entre si em 34 jornadas.

O vencedor tem presenca garantida na UEFA Champions League e o segundo classificado
disputa a 3" pré-eliminatéria de acesso a prova milionaria. O terceiro e o quarto
classificados qualificam-se, respetivamente, para a 2* e 3" pré-eliminatorias da UEFA

Europa Conference League.

As duas ultimas equipas da classificagdo descem a Liga Portugal 2 Meu Super, enquanto
o 16° classificado disputard um Playoff de Manuten¢do com o 3° classificado da Liga

Portugal 2 Meu Super.

Liga Portugal 2 Meu Super

A Liga Portugal 2 Meu Super, segunda competi¢do profissional com 34 jornadas, ¢

composta por 18 equipas, das quais duas sdo equipas B.

Os dois melhores classificados sobem a Liga Portugal Betclic e os dois tltimos descem
de divisdo. De salientar que as equipas B ndo sdo elegiveis para subida de divisao, mas

podem ser despromovidas.

O terceiro classificado disputa um Playoff frente ao 16.° da Liga Portugal Betclic na luta
pela subida. J& o 16° classificado da Liga Portugal Meu Super disputard um outro Playoft
com o vencedor da eliminatdria entre os segundos classificados das séries norte e sul da

fase de apuramento de campedo da Liga 3.
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Taca da Liga

A Taga da Liga foi introduzida no calendario competitivo na época 2007-08, assumindo-
se como a competicdo profissional mais recente organizada pela Liga Portugal. Nela
participam as Sociedades Desportivas inscritas nas competigdes profissionais, com

excecao das equipas B.

A Final Four da Taga da Liga foi criada em 2017, constituindo um formato competitivo
concentrado que reune as quatro equipas vencedoras das eliminatérias anteriores, as quais
disputam, num curto periodo temporal, o troféu de vencedor da competicao. Atualmente,
esta fase final esta associada a designagdo Final Four da Allianz CUP, no ambito do

naming da competi¢do.

Eventos Internos

Kick-Off

O Kick-Off representa 0 momento inaugural da época desportiva, assumindo-se como um
evento estratégico de alinhamento entre todos os intervenientes do ecossistema do futebol
profissional portugués. Para além disso, o evento tem como principal objetivo apresentar
as diretrizes estratégicas, novidades regulamentares, projetos institucionais e iniciativas
comerciais. Reune dirigentes da Liga Portugal, representantes dos clubes, parceiros
institucionais e comerciais, bem como outros stakeholders relevantes, promovendo um

espaco de partilha, networking e reforgo de relagdes institucionais.

Liga Portugal Legends

O Liga Portugal Legends insere-se num dos eventos recreativos de maior sucesso da
entidade que valoriza a histdria e identidade do futebol profissional portugués, através da
homenagem a figuras que marcaram de forma significativa o seu desenvolvimento. Este
evento homenageia assim ex-jogadores, treinadores ou dirigentes cuja carreira deixou um

legado relevante, tanto a nivel desportivo num determinado clube.

O evento reforca a ligagdo emocional entre geracdes de adeptos, assim como, potencia a
dimensdo simbodlica da marca Liga Portugal, associando-a a valores como tradicao,

respeito e reconhecimento do mérito.
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Liga Portugal Awards

A cerimonia Awards constitui o principal momento de distingdo de mérito no contexto
das competi¢des profissionais organizadas pela Liga Portugal. Assim, o evento tem como
propdsito premiar o desempenho de exceléncia ao longo da época desportiva, abrangendo
diversas categorias como jogadores, treinadores, arbitros, clubes, entre outras categorias

relevantes.

Para além da entrega de prémios, a cerimonia assume também uma forte componente
mediatica e promocional, contribuindo para a valorizagdo da imagem do futebol
portugués junto do publico e dos media, contribuindo para elevados niveis de prestigio e

de notoriedade.

Liga Portugal Creators CUP

O Liga Portugal Creators CUP surge como uma iniciativa inovadora que procura
aproximar a Liga Portugal de novos publicos e digitalmente ativos. Este evento consiste
num torneio que envolve equipas das diversas areas de entretenimento/performance, tais

como influencers, streamers, podcasts, comediantes, musicos, atores e gastrondmicos.

O intuito passa por aumentar o alcance e o posicionamento da marca num contexto
diferenciador ainda que dentro da vertente futebolistica, promovendo contetdos
dindmicos, interativos e altamente partilhdveis. Para além disso, na ultima edigdo
realizada em outubro, o evento ganhou outra dimensao contando com a colaboragdo de

varios patrocinadores, incluindo uma cobertura em direto pela Sport TV.
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Analise SWOT

A analise SWOT ¢ uma ferramenta de diagndstico estratégico que permite identificar os
pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas de uma organizagdo, projeto ou
contexto. Assim, a analise desenvolvida procura apresentar uma leitura global da Liga
Portugal, considerando ndo apenas a sua fun¢do enquanto entidade organizadora das
competi¢des profissionais, mas também o seu papel institucional, econdémico, comercial
e social no futebol portugués.
Desta forma, foram identificados fatores internos e externos que influenciam a atuagao
da entidade, desde os seus principais ativos e areas de crescimento, até aos desafios
estruturais que continuam a condicionar o desenvolvimento do setor. A SWOT permite
assim compreender de forma sintética os pontos em que a Liga Portugal se encontra mais

consolidada, bem como as areas onde existe maior necessidade de evolugao.

Desigualdade competitiva e
econdmica entre clubes

Modelo audiovisual

Fragilidade financeira de vérias SAD

Qualidade do produto oferecido

Marca internacional ainda pouco
diferenciada

Reforco da posigido europeia

Relevincia econémica crescente

Centralizagdo dos direitos audiovisuais

Principais divisdes de futebol masculino . o ,
Crescimento do digital, dados e contetidos

proprios

Produto desportivo com tradigéio, clubes S

historicos e presenga europeia . . .
Sustentabilidade, responsabilidade social

Potencial de marca para além dos jogos

Valorizagdo da experiéncia de estadio

Arena Liga Portugal

Rentabilizagdo da Arena

Conflito em torno da centralizacéo dos
direitos televisivos

Percecdo negativa associada a polémicas

Sobreposigdo institucional e disputa de
protagonismo com a FPF

Figura 4 - Analise SWOT
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Descri¢cao da Pratica Profissional

O presente capitulo tem como objetivo descrever a pratica profissional desenvolvida ao
longo do estidgio curricular, apresentando as principais atividades, fungdes e
responsabilidades que fui assumindo no contexto da Liga Portugal.

A estrutura deste capitulo encontra-se organizada em dois subcapitulos principais,
definidos de acordo com os departamentos onde desenvolvi trabalho. Embora o estagio
tenha decorrido maioritariamente no departamento de Ativagdes e Operagdes, tal como
mencionado até o momento, na fase final tive também a oportunidade de colaborar
pontualmente com o departamento de Promocao e Relagdes Publicas. Assim, em cada um
destes subcapitulos serdo apresentadas e explicadas as tarefas realizadas, organizadas de

forma a permitir uma leitura clara e estruturada do percurso desenvolvido.

Para além da descricao das atividades, pretende-se também refletir sobre o meu contributo
em cada uma delas, evidenciando as aprendizagens adquiridas, os desafios enfrentados e
as competéncias desenvolvidas em contexto real de trabalho. Desta forma, procuro
demonstrar a evolugdo do meu percurso ao longo dos oito meses de estagio na Liga
Portugal, bem como a forma como esta experiéncia contribuiu para o meu crescimento

pessoal e profissional.
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Ativacoes e Operacoes

Neste topico sera abordada uma das areas que mais explorei ao longo do estagio: A gestao
de ativacdes de marca da Liga Portugal. Estas ativagdes assumem, em muitos casos, o
formato de Fan Zones, adaptadas ao contexto especifico de cada evento.

As ativagdes de marca podem ser divididas em duas tipologias principais: Ativagdes
internas e ativagdes externas. De seguida, sera explicado o significado de cada uma destas
categorias, bem como apresentada uma andlise mais detalhada da presenca da Liga

Portugal em todas as ativagdes que acompanhei durante o meu percurso.

Apesar desta distingdo, a organizacao e operacionalizagdo de ambos os tipos de ativagao
seguem, em grande medida, a mesma ldgica, diferenciando-se essencialmente no
“pontapé de saida”. Nas ativagdes internas, existe uma maior liberdade criativa e
operacional, uma vez que o conceito ¢ desenvolvido de raiz pela Liga Portugal, de acordo
com 0s seus proprios objetivos, identidade e necessidades. Ja nas ativagdes externas, o

processo inicia-se pelo enquadramento da ativagao no seu contexto real.

Posteriormente, ¢ analisado o conceito do mesmo, analisando a possibilidade de
integracdo direta nesse conceito ou se, por outro lado, serd necessario desenvolver uma
proposta criativa autobnoma. Com base neste enquadramento, sdo transmitidas orientagdes
ao departamento de design, responsavel por desenvolver o conceito visual da ativagdo,

que sera posteriormente sujeito a validagao.

Apos a definicao do conceito, inicia-se a fase de idealizacdo das ativagdes a incluir no
stand. Importa referir que a Liga Portugal dispde de um conjunto de ativagdes proprias,
ou seja, equipamentos ja adquiridos e que, por esse motivo, tendem a estar presentes,

sendo elas:

1. Multiball: Parede interativa que combina atividade fisica e inovacao digital, sendo
uma a ativagdo com maior sucesso nas presencas da Liga Portugal. Apesar da sua
forte adesdo, apresenta como limitagdo o facto de estar dependente de ligagao
elétrica, fixando a sua utilizacdo apenas em espagos interiores. Embora permita
diferentes jogos, destaca-se frequentemente o jogo do galo, por combinar uma
dindmica tradicional com o contexto desportivo, jogado em duplas, o que se revela

especialmente eficaz em momentos de maior afluéncia.
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2. Subsoccer: Jogo de futebol de mesa 1x1, inovador e portatil, jogado sentado, com

0s pés sob uma mesa, em que os bancos funcionam como balizas;

3. Soccer Cage: Area de jogo circular e fechada com redes, pensada para jogos

rapidos e intensos de futebol 1x1;

4. Matraquilhos: Jogo de mesa tradicional.

Posteriormente, consoante o tipo de ativagdo, o conceito definido, as dimensdes do espago
disponivel e os objetivos da ativagdo, ¢ analisada a possibilidade de recorrer ao aluguer
de ativagdes junto de empresas externas. Entre os fornecedores com os quais a Liga
Portugal pode trabalhar encontram-se, por exemplo a Aktivsport, 2PLAY, Fun-Addict,
Immersive Studios, Addvice Sports e E2Tech.

Depois de definidos o conceito e as ativagdes, sdo elaborados esbogos do espaco (plantas)
de forma a enquadrar a equipa de design e os fornecedores relativamente a disposi¢do
pretendida. Estes elementos servem de apoio a preparacao dos pedidos de orgamento,
bem como ao planeamento da produgdo, montagem e desmontagem dos materiais no

local.

A producdo dos materiais apenas avanga apoOs a finalizacdo das artes finais (AF),
desenvolvidas pela equipa de design de acordo com o conceito aprovado. Isto revela-se
essencial, visto que permite personalizar os diferentes equipamentos, suportes e
elementos decorativos, garantindo coeréncia visual entre a identidade da Liga Portugal, o

conceito definido e o contexto.

Paralelamente, existe um contacto permanente com fornecedores e restantes
intervenientes, de forma a assegurar questdes logisticas e adaptar a operagdo as
necessidades especificas de cada ativagdo. Embora este processo seja transversal, cada
presenca apresenta caracteristicas proprias, exigindo capacidade de adaptacao,
planeamento e coordenacao entre equipas, nomeadamente Contetidos, Embaixadores e

Promogao ¢ Relagdes Publicas.

Desta forma, podemos assumir que as ativagdes de marca representam uma das
componentes principais do trabalho desenvolvido pelo departamento, exigindo
planeamento, criatividade, articulacdo com diferentes equipas e capacidade de adaptagdo

as especificidades de cada contexto.
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Antes de avangar para uma analise detalhada de cada presenca, apresenta-se o respetivo

cronograma, onde constam as ativagdes acompanhadas ao longo do estigio. Este

enquadramento permite visualizar a sequéncia temporal das presencas da Liga Portugal e

compreender melhor a organizacao do trabalho desenvolvido durante este periodo.

Outubro Novembro Dezembro

Ativagdo
Externa

Lisboa Games Week
20 a 23 Nov
FIL

Figura 5 - Cronograma Geral_ Ativagbes
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Ativacoes Internas

As ativagdes internas correspondem, tal como o nome indica e como referido
anteriormente, a iniciativas proprias da Liga Portugal, desenvolvidas dentro do seu
ecossistema institucional e competitivo, existindo, por isso, uma maior liberdade criativa

e operacional na defini¢do do conceito, da experiéncia e dos objetivos de comunicagao.

Entre varios que acontecem ao longo da época, destaco os que tive a oportunidade de

presenciar e fazer parte: Final Four da Allianz CUP e Roadshow Fan Zones.

Estas ativacdes assumem uma importancia particular, uma vez que permitem a Liga
Portugal controlar de forma direta todas as fases do processo e assim, criar uma

experiéncia propria e alinhada com a identidade da marca.

Apesar de partilharem muitos procedimentos com as ativagdes externas, as ativagoes
internas distinguem-se pelo facto de partirem de uma logica mais autdbnoma, ou seja, o
ponto de partida ndo é perceber como a Liga Portugal se pode integrar num determinado
cenario, mas sim definir de que forma a propria pretende construir e apresentar uma

experiéncia ao publico.

Desta forma, as ativagdes internas representam uma dimensao essencial da estratégia de
marca da organizagdo, permitindo transformar momentos competitivos ou institucionais

em experiéncias envolventes € memoraveis e na promog¢ao dos patrocinadores.

Pessoalmente, acompanhar este tipo de projetos foi particularmente especial, pois
permitiu compreender a complexidade associada a organizacdo de ativagdes proprias,
onde a Liga Portugal assume um papel central em todas as decisdes e onde cada detalhe

contribui para a forma como a marca € percecionada pelo publico.
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Final Four da Allianz CUP

Enquadramento e objetivos
A Final Four da Allianz CUP ¢ um dos maiores eventos organizados pela Liga Portuguesa
de Futebol Profissional, tendo decorrido, mais uma vez, na cidade de Leiria, entre os dias

5 e 10 de janeiro de 2026.

Tratando-se de um evento integralmente organizado pela Liga Portugal, existe uma maior
liberdade ao nivel da sua conceptualizacdo, o que permite introduzir novos conceitos,
formatos e dinamicas, nomeadamente no dominio comercial e de ativagdes. Assim, o
objetivo passou por, ao longo de uma semana, dinamizar a cidade de Leiria, promover a
modalidade e criar um ambiente de festa em torno da competigdo, reforcando a presenga

e o posicionamento da Liga Portugal junto dos adeptos, parceiros e demais intervenientes.

A minha intervencao centrou-se sobretudo na Fan Zone, embora, ao nivel da sua
conceptualizagdo e organiza¢ao inicial, ndo tenha assumido um papel tao direto, uma vez
que, dada a dimensdo do projeto, os lideres de projeto e respetivas equipas ja se
encontravam previamente definidos, com grande parte do trabalho em desenvolvimento.
A liderancga do projeto esteve a cargo de Rui Sarria, que coordenou a definicao do espago
em articulacdo com os diferentes departamentos envolvidos, nomeadamente design

(definicao do conceito) e departamento comercial (comercializagdo de ativagoes).

A Fan Zone esteve localizada no Mercado Sant’Ana, um espago central da cidade, cujo
lugar permitiu aproximar o evento da comunidade local e criar uma zona de contacto
direto. A dimensao do espago de 742m? exigiu uma organizacao cuidada das diferentes
areas de ativagdo, garantindo a circulacao do publico, a visibilidade das marcas presentes

e a criagdo de uma experiéncia dindmica ao longo dos varios dias do evento.

De seguida, apresenta-se o cronograma da semana da Final Four da Allianz CUP, com
destaque para as agdes integradas no dominio comercial e de ativagdes, bem como o mapa

de localizacdo dos principais espagos do evento na cidade de Leiria:
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Figura 7 - Mapa_Final Four da Allianz CUP

Organizacio e operacionalizacio

Tal como referido anteriormente, na fase pré-evento a minha interven¢ao no processo de
planeamento nao foi particularmente impactante. Nesse sentido, procurei aprofundar o
meu conhecimento sobre o evento, analisar de forma geral o conceito de Fan Zone e
perceber o que tinha sido desenvolvido nas edi¢des anteriores, de modo a estar

enquadrada no projeto, na medida do possivel.
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Para além disso, desde a minha chegada, o Rui Sarria foi-me colocando a par dos
principais e-mails e decisdes em curso, permitindo-me acompanhar a evolugdo do
processo. No dia 4 de novembro, eu e a Andreia, por estarmos ambas a integrar esta
experiéncia pela primeira vez, tivemos também a oportunidade de reunir com ele, numa
sessdo em que nos explicou com maior detalhe a fase de planeamento, os principais
momentos previstos para o evento e algumas aprendizagens decorrentes da sua

experiéncia em edigdes anteriores.

Esta contextualizagdo revelou-se particularmente importante, uma vez que, apesar de o
Rui Sérria assumir a lideranga do projeto, a componente operacional durante o evento
ficou a cargo da Andreia Rocha, contando comigo como apoio direto no acompanhamento

e execucao das varias necessidades no terreno.

A figura seguinte apresenta a planta da Fan Zone, acompanhado da respetiva legenda com
a identificacdo das ativacdes e das marcas parceiras associadas a cada espaco. Este
levantamento e distribuicdo das ativagdes resultou do trabalho desenvolvido pelo
departamento comercial, em articulagio com as necessidades operacionais e com a

dimensao disponivel no Mercado.

Zona Gaming

Multiball | Allianz
Arcade Games

Quiz | Cidade FM
Reflexos | Verisure

Grua de brindes

VR Keeper | BYD
Discos

9.  Subsoccer | GLS

10. Elite skills | Matrizauto
11. LP Store

12. Exposicdo taca Allianz CUP
13. Quisoque do adepto

14. Chutémetro | LASO

15. Baliza-golo | Zome

16. Baldes | Fundagdo do Futebol
17. Labirinto | HeyDoc

18. Zona lounge | Sportv

19. Maéquina de lavar | Haier
20. Cabeceamento | BestFly
21. Mira | Domino’s

22. Chutémetro 2 | Record
23. Soccer Cage | Mondelez
24. Matraquilhos | Allianz

PR RN

Figura 8 - Planta FZ_Final Four da Allianz CUP
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Tendo em conta a amplitude do espago, a ideia conceptual passou por dividir a Fan Zone
em duas grandes dimensdes de experiéncia. Do lado esquerdo, assinalado a azul,
concentrava-se uma area de caracter mais tecnoldgico e digital, composta por ativacdes
como zona de gaming, arcade games, experiéncias de realidade virtual, desafios de

reflexos, entre outras.

Por sua vez, do lado direito, assinalado a amarelo, encontrava-se uma dimensdao mais
interativa e fisica, com ativagdes orientadas para a participacao direta dos adeptos, como

chutedmetro, baliza-golo, jogos de precisao, matraquilhos e zonas de desafio.

Na zona central, surgiam elementos de ligacdo e de maior visibilidade institucional,
nomeadamente a Liga Portugal Store, com artigos oficiais de diversos clubes e a
exposicdo da Taga Allianz CUP, colocada numa posi¢do estratégica para reforcar a

identidade da competicdo e funcionar como ponto de atracdo para os visitantes.

Para além da organizacdo funcional do espaco, importa também destacar a componente
estética. A decoragdo revelou-se bastante apelativa, beneficiando das caracteristicas
arquitetonicas do Mercado Sant’Ana, nomeadamente da sua cobertura envidragada, que
permitia uma forte entrada de luz natural durante o dia. Ao anoitecer, a perce¢ao do espago
alterava-se significativamente, sobretudo devido ao jogo de luzes e a envolvéncia
predominantemente escura da decoracdo. Desta forma, a Fan Zone acabou por assumir
dois ambientes distintos: Um mais diurno, marcado pela luminosidade e pela amplitude

do espaco, e outro noturno, mais imersivo, dindmico e visualmente impactante.

A entrada do recinto encontrava-se ainda uma estrutura cubica de grande dimensio,
visualmente apelativa, onde eram projetados conteudos em formato digital. Este elemento
funcionava ndo s6 como ponto de rece¢do e orientacdo para os visitantes, mas também
como recurso visual de impacto, contribuindo para reforgar a identidade e a experiéncia

global do espago.
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Figura 9 - Comunicacgéo visual e decoragéo exterior_Final Four da Allianz CUP

Debrief e reflexiao pessoal

Comeco por destacar o privilégio que foi, enquanto estagiaria, ter a oportunidade de estar
tao presente e envolvida num evento com esta dimensao, acompanhando de perto a sua
operacionalizacdo ao longo de varios dias. Esta experiéncia permitiu-me observar, de
forma direta, a exigéncia, a complexidade e a dindmica associadas a organizacao da Final

Four da Allianz CUP.

Apesar de a semana da Final Four da Allianz CUP ter comecgado oficialmente no sabado,
com a Allianz CUP Weekend, a minha presenga em Leiria iniciou-se apenas na segunda-
feira, dia em que abriu oficialmente a Fan Zone. Por esse motivo, ndo acompanhei
presencialmente o processo de montagem do espaco, que decorreu durante o fim de

semana anterior.

Ainda assim, através da partilha do Rui Sérria e dos restantes colegas, percebi que a fase
de montagem representa um dos momentos mais importantes e, simultaneamente, mais
desafiantes de todo o processo. E nesta etapa que parte das decisdes planeadas sio testadas
no terreno e onde surgem, inevitavelmente, ajustes de ultima hora. Estes podem estar
relacionados com questdes operacionais como eletricidade, dimensdes dos espagos,
circulagdo ou montagem das estruturas, mas também com necessidades estratégicas de

Marketing, visibilidade das marcas e enquadramento das ativagdes.

Assim, em forma de resumo destes dias de ativacdo da Fan Zone, foram identificados
alguns pontos de melhoria com o objetivo de otimizar a experiéncia do publico, reforgar

a presenga das marcas parceiras € melhorar a organizacao operacional do espaco.
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Um dos aspetos a considerar prende-se com a existéncia de brindes em todas as ativagdes.
Verificou-se que nem todas as dindmicas tinham ofertas associadas, sobretudo nos casos
em que ndo existia comparticipacdo direta das marcas. Assim, nas ativagdes em que 0s
brindes ndo sejam assegurados pelos patrocinadores, podera ser equacionada a
disponibiliza¢dao por parte da organizacdo, como canetas, blocos de notas, garrafas de

agua ou outros elementos simples de merchandising.

Outro ponto relevante diz respeito aos voluntarios, seria benéfico realizar um pequeno
briefing geral antes da abertura, abordando ndo so a distribui¢do de tarefas, mas também
o enquadramento de cada patrocinador presente no espaco. Esta contextualizagdo
permitiria que houvesse maior conhecimento sobre a area de atuagdo das marcas, os
objetivos de cada ativacdo e a forma mais adequada de comunicar com os visitantes,

contribuindo para uma experiéncia mais consistente ¢ alinhada com os parceiros.

Relativamente a sinalética, considera-se que poderia ter existido uma maior aposta em
elementos direcionais espalhados pela cidade. Uma vez que a Fan Zone se encontrava
afastada do estddio, a sinalética existente nas imediagdes do espaco revelou-se

insuficiente para orientar todos os potenciais visitantes.

A promocao do espaco ¢ também um aspeto a melhorar. Embora tenha existido
divulgagdo nas redes sociais, esta parece ter ocorrido de forma pontual, ndo sendo
suficiente para criar uma presenga continua na comunicagdao do evento. Uma estratégia
de promog¢ao mais consistente, com publicagdes antes e durante a semana da Final Four
da Allianz CUP, poderia contribuir para aumentar o conhecimento sobre a Fan Zone,
divulgar as ativacdes disponiveis e incentivar a deslocacdo do publico ao Mercado

Sant’Ana.

Importa ainda distinguir os dias de jogo dos dias sem jogo. Naturalmente, os dias em que
decorrem jogos apresentam maior capacidade de atracdo, uma vez que existe maior
movimentagdo de adeptos e maior ligagao emocional ao evento. Por outro lado, nos dias
sem jogo, torna-se necessario criar motivos adicionais para a visita ao espaco. Nesse
sentido, poderia ser promovida a presenca de embaixadores, antigos jogadores,
influenciadores ou outras figuras associadas a Liga Portugal, capazes de dinamizar a Fan

Zone e gerar maior interesse junto do publico.
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A presenga de escolas revelou-se também uma oportunidade relevante. Apesar de algumas
escolas terem visitado o espago por iniciativa propria, poderia ter existido uma abordagem

mais proativa por parte da organizacao.

Por fim, o horario de funcionamento da Fan Zone deve ser cuidadosamente definido e
comunicado. Considera-se pertinente estabelecer horarios distintos para dias de jogo e
dias sem jogo, ajustando a abertura do espago ao fluxo expectavel de visitantes. No
entanto, essa definicao deve ser feita previamente, evitando alteragdes no proprio dia apos

o horério j4 ter sido divulgado.
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Figura 10 - Imagens_Final Four da Allianz CUP
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Roadshow Fan Zones

O Roadshow Fan Zones foi um projeto introduzido na presente época desportiva, com o
objetivo de levar experiéncias interativas a diferentes estadios, reforcando a ligagdo entre
a Liga Portugal, os clubes e os adeptos em contexto de dia de jogo.

Este projeto foi pensado para periodos estratégicos e operacionalmente viaveis ao longo
da época, nomeadamente entre agosto e setembro e, posteriormente, entre margo € maio,
0 que significa que houve uma paragem entre os meses outubro a fevereiro devido as
condi¢gdes climatéricas. Foi prevista a realizacdo de um total de doze Fan Zones,
distribuidas entre a Liga Portugal Betclic, a Liga Portugal 2 Meu Super e o Playoff,
garantindo uma presenga equilibrada nas diferentes competi¢cdes e contribuindo para a

sua valorizagdo enquanto produtos competitivos ¢ de elevado interesse.

A selegdo dos jogos teve por base varios critérios, nomeadamente a atratividade e horario
do mesmo, a expectativa de assisténcia, as condigdes meteorologicas, a disponibilidade e
colaboragdo do clube visitado, bem como a capacidade logistica do clube e das respetivas
autarquias. Para além disso, procurou-se privilegiar clubes e contextos onde esta
dinamizacao pudesse acrescentar valor a experiéncia de dia de jogo, evitando, regra geral,
os clubes com maior capacidade autdbnoma de atrag¢do de publico, como Sporting CP, SL

Benfica e FC Porto.

Ao longo da época, foram realizadas oito Fan Zones na Liga Portugal Betclic e duas na
Liga Portugal 2 Meu Super, estando ainda previstas duas no ambito do Playoff, garantindo
o numero que foi definido no inicio da época. No ambito do meu estagio, tive a
oportunidade de acompanhar de forma mais préxima a organizagdo e operacionalizagdo
de duas destas iniciativas — FC Famalicao x CD Nacional (Jornada 27) e Vitoria SC x CD

Tondela (Jornada 28)
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As Fan Zones assumem-se como uma forma de prolongar a experiéncia do dia de jogo
para além dos 90 minutos, criando momentos de entretenimento, intera¢do e contacto
direto entre os adeptos, a Liga Portugal e os clubes. Neste sentido, o objetivo passa por
transformar o periodo pré-jogo numa experiéncia mais envolvente, capaz de captar a
atenc¢do do publico, aumentar o tempo de permanéncia na zona envolvente ao estadio e

contribuir para a valorizagao global do produto Liga Portugal.

Importa ainda referir que alguns clubes ja dispdem das suas proprias Fan Zones, como
acontece, por exemplo, com o SC Braga e o Vitdria SC. Nestes casos, a abordagem passa
por uma logica de colaboragdo conjunta, contribuindo para a criagdo de um espaco mais

amplo e diversificado.

Outro elemento relevante neste projeto ¢ a presenca da mascote Ligas, de forma a
promover valores de proximidade, animagao e fair play, na sua maioria em articulagao

com a mascote do clube visitado.

Relativamente a componente operacional, foi definido um sefup base de
aproximadamente 80m?, composto por ativos proprios da Liga Portugal, j4 mencionados,
nomeadamente o Soccer Cage, o Subsoccer, a roleta fisica de brindes, o corner Homem
do Jogo e bola oficial da competi¢cdo e ainda, a ativagdo da Fundacdo do Futebol. Este

modelo funcionou como ponto de partida para a apresentacdo do projeto as Sociedades
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Desportivas, permitindo dar a conhecer as ativagdes previstas € a respetiva proposta de

disposi¢do no espago.

De seguida, sera apresentada a planta (Figura 12) que, naturalmente ¢ ajustada em fungao

das caracteristicas de cada espago ao nivel do formato, dimensao e acessos.
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Matraquilhos
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Subsoccer 1

ANOZ
NV1
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Figura 12 - Planta base_Roadshow Fan Zones

Planeamento operacional:

FASE 1 | Logistica:
A Confirmagdo do interesse e disponibilidade do clube visitado;
A Visita técnica ao espago, quando aplicavel;

A\ Contacto com o fornecedor — Matchmore para confirmar disponibilidade;

80m?

8m

A Solicitagdo de licencas municipais para ocupagao de espaco publico e utilizagdao de

musica;

A\ Levantamento das necessidades operacionais a articular com o clube.
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FASE 2 | Implementagao — Cronograma:

Momento Timing Exemplo
Montagens 2 horas antes da abertura 13h00
Chegada dos promotores 15 minutos antes da abertura 14h45
Abertura da Fan Zone 3 horas antes do inicio do jogo 15h00
Encerramento da Fan Zone No momento de inicio do jogo 18h00

Imediatamente apds o
Desmontagens 18h00
encerramento
Fim da desmontagem Até 1 hora ap6s o inicio do jogo 19h

Tabela 1 - Cronograma_Roadshow Fan Zones

A operacionalizagdo centra-se no acompanhamento de todas as fases no terreno, desde a
montagem dos equipamentos até ao encerramento e posterior desmontagem do espaco.
Este processo inclui a verificagdo da correta disposi¢ao das ativacdes, a rece¢ado e briefing
dos promotores, o acompanhamento continuo da dindmica e a resolugdo de eventuais
constrangimentos que possam surgir. Durante o funcionamento da ativacdo, torna-se
igualmente essencial garantir uma gestdo adequada dos brindes, assegurar que a recolha
de dados ¢ realizada corretamente e confirmar que a experiéncia dos adeptos decorre de
forma positiva. A capacidade de adaptacao revelou-se particularmente importante neste
projeto, uma vez que cada estadio apresenta caracteristicas proprias e exige solugdes
ajustadas a sua realidade. Em contexto real, nem sempre aquilo que se encontra
previamente planeado corresponde as condigdes efetivamente disponiveis no local, pelo
que se torna fundamental ajustar sem comprometer a experiéncia do publico.

Um dos aspetos mais positivos e comuns destas duas Fan Zones foi o desempenho dos
promotores. A equipa demonstrou proatividade, dinamismo e capacidade de interacdo
com os adeptos, fatores essenciais para que as ativacdes nao funcionem apenas como
equipamentos disponiveis, mas como verdadeiras experiéncias de envolvimento com o
publico. A forma como estes dinamizam o espaco tem impacto direto na adesdo dos

participantes, na fluidez e na percegdo global do projeto.

Para além disso, importa destacar que varias Sociedades Desportivas ao longo da época,
entraram em contacto com a Liga Portugal a demonstrar interesse em receber a Fan Zone
nos seus estadios. Este facto revela que o projeto comeca a ganhar notoriedade junto dos

clubes e que a sua implementacdo tem sido percecionada de forma positiva.
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Nao obstante o balanco positivo, foram também identificados alguns pontos de melhoria
transversais. A primeira prende-se com o estado de conservacdo de alguns materiais,
nomeadamente os fotems (estrutura vertical, rigida utilizada para exibir publicidade ou
informacdes logisticas), que apresentavam sinais visiveis de desgaste, levando
inclusivamente a sua exclusao. Este aspeto deve ser considerado prioritario, uma vez que
a componente visual influencia diretamente a percecdo de qualidade da Fan Zone e,

consequentemente, da propria marca Liga Portugal.

Para além disso, considero que o projeto poderia ter sido mais explorado ao nivel da
criatividade e diferenciacdo das dinamicas. Apesar de o modelo base ser funcional,
algumas ativagdes comegam a tornar-se repetitivas, o que pode reduzir o seu impacto
junto do publico, sobretudo quando estas ja sdo conhecidas ou quando existem ativagdes
semelhantes no mesmo espago. Um exemplo disso ocorreu no jogo do FC Famalicdo, em
que a Sportv ativou uma dindmica igual (Subsoccer), o que retirou algum efeito

diferenciador a presenca da Liga Portugal.

Numa perspetiva mais pessoal, considero que este foi um projeto assiduo e com presenga
relevante ao longo da época, mas que poderia ter sido mais valorizado em termos de
planeamento criativo, comunica¢ao ¢ cuidado visual. As ativagdes, na sua maioria,

acabaram por se basear nos mesmos equipamentos, sem um fator diferenciador.

Outro ponto a melhorar diz respeito a cobertura fotografica das ativagdes. A auséncia de
conteudos fotograficos limita a posterior comunicacdo e valorizagdo da Fan Zone,
sobretudo tendo em conta que estas iniciativas tém elevado potencial para gerar conteudos

apelativos para redes sociais, website, Liga TV e restantes canais institucionais.

Para além disso, denotou-se uma enorme dificuldade associada a recolha de dados,
obrigando a solugdes alternativas menos eficazes e menos estruturadas. Tendo em conta
que a recolha de dados ¢ uma das componentes relevantes destas ativacdes, seria
importante garantir uma ferramenta simples, funcional e adaptada ao contexto de terreno,

permitindo tornar o processo mais rapido, organizado e fiavel.

Ao longo destas Fan Zones, senti que fui ganhando maior consciéncia sobre a importancia
do detalhe, da preparagao prévia e da capacidade de resposta rapida no momento. Embora
se trate de um planeamento operacional relativamente simples na sua estrutura, o sucesso
da ativacdo depende fortemente da colaboragdo das Sociedades Desportivas (SD) e da

articulacdo com fornecedores.
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Nesse sentido, a acrescentar ao ja mencionado, destaco alguns aspetos a ter em

consideragao:

\ Maior integracdo da Liga TV, através da criagdo de dindmicas proprias, entrevistas
rapidas aos adeptos ou conteudos em direto a partir da Fan Zone;

\ Aluguer pontual de ativagdes diferenciadoras;

A Criagao de pequenas dindmicas competitivas com prémios, rankings ou desafios entre
adeptos;

\ Maior envolvimento das mascotes dos clubes, potenciando momentos de interagdo
com o Ligas;

A\ Reforgo da promogao digital do projeto;

A Reforco da colaboracdo com parceiros e patrocinadores, criando ativagdes

complementares e mais diversificadas.

Figura 13 - Roulotte da LP Betclic_Exemplo
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Em.05/04/2026 As Fan Zones da Liga Portugal estdo de volta e prometem
FAN ZONES PROMETEM ANIMACAD ATE AO FINAL DA TEMPORADA animagdo em diversos pontos do pais até ao final da
Leitura de 1 minuto temporada. Depois de uma primeira fase realizada entre

Agdo estd prevista em varias jornadas das competicdes agosto e outubro, a atlvacauo regressoll najormada 27, nio
profissionais encontro entre FC Famalicdo e CD Nacional, repetindo-se
na ronda 28 no Vitdria SC - CD Tondela e no Moreirense FC

- SC Braga, com elevada afluéncia dos adeptos.

0O conceito, integrado na estratégia de envolvimento e
proximidade da Liga Portugal, pretende transformar os dias
de jogo em experiéncias mais completas para os adeptos,
comecando horas antes do apito inicial, tanto em partidas
da Liga Portugal Betclic como da Liga Portugal 2 Meu
Super.

As Fan Zones assumem-se como pontos de encontro e
convivio, com animag3o, ativa¢des de marca, oferta de
brindes e espagos de merchandising, promovendo uma
vivéncia mais imersiva do futebol e valorizando as
Sociedades Desportivas.
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Figura 14 - Comunicagéo institucional no website
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Ativacoes Externas

As ativagdes externas correspondem as presencas da Liga Portugal fora do contexto
competitivo, abrangendo diferentes areas, nomeadamente culturais como festivais,
exposicdes ou festas populares, eventos académicos como congressos ¢ feiras, ¢ ainda
eventos de natureza desportiva. Estas ativagdes de marca assumem a coordenagdo da
Andreia Rocha, enquanto lider de projeto, e integram naturalmente o orgamento anual do

departamento.

Este tipo de presencga €, geralmente, pensado e delineado no inicio de cada época, através
de uma pesquisa dos eventos que poderdo fazer sentido para a Liga Portugal, quer pelo
seu enquadramento, quer pelo publico-alvo que permitem alcangar. A selecdo procura
privilegiar contextos distintos e diferenciadores, permitindo a entidade aproximar-se dos

adeptos e reforgar a sua posicao em ambientes que ultrapassam o espaco tradicional do

futebol.

O retorno deste tipo de ativagdo ndo ¢ financeiro, mas também ndo se limita apenas a
visibilidade e posicionamento de marca, passando pela recolha de dados de potenciais
consumidores das plataformas da Liga Portugal. Esta componente assume particular
relevancia, uma vez que permite transformar uma interagdo pontual numa oportunidade
de fidelizacao, contribuindo para o aumento da base de dados e para o desenvolvimento
de agdes de comunicagdo mais direcionadas. Na prética, isto acontece através da recolha
de dados dos participantes como o nome e o endereco de e-mail, apds participarem numa
determinada dindmica. Como forma de incentivo a participagdo e ao registo, ¢ oferecido

um brinde personalizado da Liga Portugal: Bate palmas, chapéus, 6culos de sol e sacos.

Quando integrei a entidade, estas presencas externas ja se encontravam, na sua maioria,
definidas. Ao longo do estagio, e através da participacdo nestas ativacdes, tive a
oportunidade de compreender de forma progressiva o processo de construgdo e

operacionaliza¢do da presenca da Liga Portugal neste tipo de contextos.
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Lisboa Games Week

Enquadramento e objetivos

O Lisboa Games Week (LGW) ¢ um dos maiores eventos na area dos videojogos, esports
e cultura pop em Portugal realizado entre os dias 20 a 23 de novembro de 2025 na FIL
(Feira Internacional de Lisboa). Este ¢ um sucesso que conta com cerca de 40 000

visitantes e com um grau de satisfacdo de 80% (dados retirados do site oficial do evento).

O evento tem como objetivo o langcamento de novos jogos, areas de experimentagao,
concursos de cosplay, retrogaming, simuladores e torneios profissionais. Paralelamente,
reforca o papel da formacdo académica e profissional na industria dos videojogos onde
apresentam o0s seus cursos, projetos e programas ligados ao desenvolvimento de
videojogos, arte digital, programacdo, design, animagdo, som, realidade virtual,

inteligéncia artificial, entre outras areas tecnoldgicas e criativas.

Assim, a Liga Portugal procurou uma ligagao diferenciadora com o ptiblico, posicionando
a Liga Portugal como uma marca presente nos contextos onde se encontram os seus

adeptos, bem como humanizar o futebol profissional.

Organizacgio e operacionalizacio

Relativamente a organizagdo do evento, ndo acompanhei diretamente as reunides iniciais
com a equipa organizadora, uma vez que a minha integragdo ainda era recente. No
entanto, tive a oportunidade de acompanhar o processo de desenvolvimento do conceito

associado ao stand da Liga Portugal realizado em articulagdo com a equipa de design.

No caso do LGW, o conceito definido para o stand foi “8bit: Game On”, o qual revelou
uma forte adesdo e alinhamento com a identidade do evento. Em termos de ativacdes,
procurou-se garantir coeréncia com o conceito global, para além das ativagdes de

presenca garantida (Subsoccer, Soccer Cage e Multiball).
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LIGA PORTUGAL

CANE.

Figura 16 — Conceito_LGW

Adicionalmente, foi contratada a empresa 2Play uma experiéncia de realidade virtual, que
simulava agdes especificas de um guarda-redes. O espago contou ainda com uma um
setup de PS5 (PlayStation5) e uma componente expositiva das quatro competicdes
organizadas pela Liga Portugal: Liga Portugal Betclic, Liga Portugal Meu Super, Allianz
CUP e eLiga.

A montagem do espago decorreu no dia anterior ao inicio do evento, tendo a equipa
(Diogo, Andreia e eu) deslocado a Lisboa para acompanhar o processo. A presenca neste
momento torna-se fundamental tendo em conta que surgem imprevistos que exigem
adaptacdes imediatas, nomeadamente ao nivel da disposi¢do do espaco ou de

necessidades técnicas.

Debrief e reflexao pessoal

Durante o evento, e considerando o recurso habitual a promotores para apoio as ativagoes,
a nossa func¢do centrou-se sobretudo na gestdo operacional do espago e na coordenacio
desses mesmos promotores, garantindo um bom funcionamento e a resolu¢do de
eventuais constrangimentos. No ultimo dia do evento, realiza-se o processo de
desmontagem e, embora a presenca da equipa seja aconselhavel, ndo assume um caracter

tdo critico como na montagem.

Destaco a experiéncia globalmente positiva, marcada por uma forte afluéncia e elevada
adesdo as ativacdes do stand. O conceito “8bit: Game On” revelou-se apelativo, atraindo
muitos visitantes, ndo s6 para participa¢do nas ativagdes, mas também para criagdo de

conteudos por parte de influenciadores e mundo dos cosplays.
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Por outro lado, durante o evento, verificaram-se limitacdes na escolha de embaixadores
face ao publico-alvo, falhas técnicas com o tablet para recolha e anélise de dados, gestdo
pouco eficiente de brindes, baixa visibilidade nas redes sociais e questdes operacionais

como manutencao de equipamentos e necessidade de refor¢co de promotores no local.

Um outro aspeto que, a meu ver, gerou algum conflito prendeu-se com a decisdo, em cima
da hora, de incluir a ativagao da Liga Portugal Business School. Para além de considerar
que ndo se enquadrava totalmente no contexto do evento, ndo existiam condi¢oes
operacionais, ou seja, nao estava previsto um espago proprio como uma mesa ou ponto
de informacdo, nem a presenca de um colaborador responsdvel por prestar
esclarecimentos sobre a oferta formativa. Acabou por ser os promotores a distribuir

apenas folhetos e brindes relacionados que pouco conhecimento tinham sobre o tema.

Para além disso, a meu ver, a inclusdo da exposi¢do das tacas da Liga Portugal pode ndo
ser a op¢ao mais assertiva, tendo em conta o contexto e o perfil do publico. As tagas

representam um caracter institucional que nao deve ser banalizado.

Por fim, real¢ar que foi a minha primeira experiéncia, marcada por um desafio exigente
e desgastante ao longo de quatro dias. Contudo, esta experiéncia revelou-se extremamente
enriquecedora, permitindo-me aprender sobre o funcionamento e a operacionalizagao

deste tipo de ativagdes, bem como desenvolver competéncias fundamentais.
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Figura 18 - Equipa Ativagbes e Operagbes

elIGA
PORTUGAL

G ez Ciesrrvcou JRESHES
Junte-se a Liga Portugal na Lisboa Games Week Liga Portugal no Lisboa Games Week

Experiéncias imersivas e contacto direto com o universo do Organismo que rege o Futebol Profissional com varias
Futebol Profissional a sua espera na FIL - Parque das Nagoes ativacoes no grande encontro anual de gaming

Figura 19 - Noticias institucionais no website _LGW
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Qualifica

Enquadramento e objetivos

A Qualifica ¢ uma feira de referéncia a nivel nacional, dedicada a orientagdao académica,
progressao profissional e formacdo ao longo da vida. O evento apresenta uma visao
abrangente das diversas oportunidades disponiveis para os jovens, desde cursos técnicos
e universitarios até programas de intercambio, experiéncias de gap year ¢ formagdes de
cariz mais pratico. A edi¢ao deste ano realizou-se de 25 a 28 de marco na Exponor - Feira

Internacional do Porto.

O seu publico-alvo incide maioritariamente sobre jovens entre os 14 e os 20 anos,
nomeadamente estudantes do ensino secundario e superior, mas também encarregados de
educacdo, profissionais das areas da educacdo e empregabilidade, bem como empresas

interessadas na captagdo de jovens talentos.

Relativamente aos resultados da edi¢do anterior, importa destacar alguns indicadores
relevantes: Cerca de 40 000 visitantes, 51% dos expositores conseguiram angariar leads
diretamente na feira, 35% registaram um aumento significativo da sua base de dados ¢ a
feira apresentou um NPS (Net Promoter Score) de 82,9, indicador que traduz um elevado

nivel de satisfacdo e recomendagdo por parte dos participantes.

Neste contexto, a presenca da Liga Portugal, inserida numa &rea dedicada ao
entretenimento, teve como principal objetivo aproximar a marca de um publico jovem,
urbano e culturalmente ativo. Procurou-se, simultaneamente, criar experiéncias de marca
memoraveis e passiveis de partilha (User Generated Content — UGC), bem como gerar

visibilidade mediatica.

Organizacgao e operacionalizacio

Neste projeto, tive a oportunidade de participar ativamente no processo de organizacao,
acompanhando as reunides iniciais onde foram definidos os enquadramentos do evento e
0s objetivos estratégicos da presenca da Liga Portugal. Adicionalmente, realizei uma

visita técnica ao espago no dia 18 de fevereiro, com o intuito de avaliar as condic¢des reais
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do local, nomeadamente acessos, dimensdes e eventuais constrangimentos logisticos,

procurando antecipar solugdes eficazes para a operacionalizagdo do evento.

Nesse sentido, a proposta final definida para o espago de 80m? passou pela reutilizacao
do conceito criado para o evento anterior (LGW) tendo em conta que se trata de publicos
e localizagdes geograficas completamente distintos. Para além disso, optdmos por uma
utilizacao exclusiva de ativagdes proprias, evitando a necessidade de recorrer ao aluguer
de equipamentos externos, o que permitiu cumprir o orgamento estabelecido. As ativagdes
selecionadas foram: Soccer Cage (SC), Prémio Homem do Jogo (HDJ), setup de
PlayStation 5, Subsoccer (SS) e Multiball. De seguida, apresenta-se a planta do stand

proposta para o evento:

10m 80m?
Prémio
HDJ

Multiball

8m

Setup PS5

Figura 20 - Planta incial_Qualifica

No momento da montagem, realizada no dia anterior ao evento, 24 de margo, e tendo por
base a planta previamente definida, verificou-se que o espaco era insuficiente face ao
planeamento inicial. Esta limitagdo originou uma concentracao excessiva de ativagoes e

obrigou a alguns ajustes, incluindo a remog¢ao de um Subsoccer e do Prémio HDJ.

Debrief e reflexao pessoal

Durante o decorrer do evento, ndo se registaram constrangimentos significativos, tendo a
operacdo decorrido de forma globalmente positiva. Verificou-se uma elevada afluéncia
ao espago e uma forte adesdo as ativagdes, com a maioria dos participantes a demonstrar

interesse em experimentar varias ou mesmo todas as dinadmicas disponiveis. Este
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comportamento evidencia a capacidade de atragcdo e envolvimento do stand — um dos

objetivos cumpridos.

Um dos momentos de destaque foi a presenga do embaixador Ukra, que contribuiu de
forma significativa para a dinamizac¢ao do espaco, através de interacdes diretas com o
publico. Ao nivel do perfil dos visitantes, observou-se uma predominancia de publico
jovem entre quarta e sexta-feira, enquanto o sdbado apresentou uma afluéncia mais
familiar, alterando a dinamica do ambiente. Quanto a equipa de promotores revelou um
desempenho consistente, destacando-se pela sua capacidade de envolvimento e

dinamizacao do espago, contribuindo para uma experiéncia positiva dos participantes.

Nao obstante os aspetos positivos, foram identificadas algumas oportunidades de
melhoria desde logo na fase de pré-evento com a potencializagdo da presenca da marca e

ainda, o tempo tardio com que foram tratados alguns assuntos.

Destaca-se ainda a inexisténcia de uma aplicagao funcional para a recolha de dados no
tablet, o que limitou a capacidade de registo e analise de informagdo relevante.
Adicionalmente, o timing da manutengao do Soccer Cage revelou-se desadequado, tendo

ocorrido durante um periodo de elevada afluéncia.

Em suma, considera-se que a presenca da Liga Portugal no evento Qualifica foi
globalmente bem-sucedida, sobretudo pela elevada participacdo e pelo feedback positivo
obtido. Ainda assim, esta experiéncia evidencia a necessidade de reflexdo estratégica,
nomeadamente no que diz respeito a pertinéncia e otimizacdo de futuras participagdes

neste tipo de eventos.

Realcar que embora os aspetos positivos do evento tenham prevalecido as oportunidades
de melhoria, confesso que a questdo do espago acabou por gerar alguma frustracdo, tendo
este sido um projeto onde ja tive e senti uma responsabilidade atribuida. Contudo, sao
falhas normais que evidenciam a falta de experiéncia e na qual levei como um momento

importante de aprendizagem.
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Figura 21 - Imagens do stand e da presencga do embaixador Ukra_Qualifica
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Comic Con

Enquadramento e objetivos

A Comic Con Portugal 2026 decorreu entre os dias 23 e 26 de abril, no Europarque, em
Santa Maria da Feira, assumindo-se como um evento de grande dimensdo associado a
cultura pop, ao gaming, ao cinema e a criagdo de experiéncias imersivas. O recinto,
composto por areas exteriores, pavilhoes, salas de congressos e auditérios, permitiu a
criacdo de diferentes espacos, adequados a diversidade de publicos e dindmicas presentes

no evento.

A ultima edicdo contou com uma elevada participagdo, verificando-se uma forte
incidéncia nas faixas etarias mais jovens, sobretudo entre os 13 e os 24 anos. Neste
sentido, a presenca da Liga Portugal enquadrou-se numa estratégia de aproximacao a um
publico que, apesar de poder ndo estar diretamente ligado ao contexto do futebol, se

identifica com experiéncias de entretenimento.

Assim, a participagdo da Liga Portugal teve como principal objetivo reforcar o seu
posicionamento enquanto marca moderna, proxima, inovadora e culturalmente relevante.
A presenca no evento procurou cruzar o futebol profissional com o universo da Comic
Con, criando uma ligagdo inesperada com o publico, mesmo fora do contexto das quatro

linhas.

Organizacgio e operacionalizacio

A presenca da Liga Portugal na Comic Con foi estruturada em dois espagos distintos:
Uma Fan Zone exterior de 300m? e uma Fan Zone interior de 80m?, ambas pensadas como
areas de lazer e interagdo com o publico. As ativagdes foram escolhidas e alocadas tendo
em conta o tipo de ativag@o, ou seja, ativacdes tecnoldgicas na zona interior e ativagdes

manuais na zona exterior.

Assim, a Fan Zone (FZ) interior contou com a presenga da Multiball, um setup de
PlayStation 5, o Quiosque do Adepto para recolha de dados e o corner de Herdis do Jogo

suportados com elementos visuais como um portico e relva sintética.
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Figura 22 - Planta inicial zona interior_Comic Con

Na FZ exterior tivemos os habituais matraquilhos, Soccer Cage, Subsoccer e ainda,
através do servico de aluguer uma ativagcdo de Football Darts, Football Billiard e uma
zona lounge que serviu como teste para percebermos se vale a pena o investimento ou
ndo num futuro préximo. Estes espagos tinham como objetivo criar uma dindmica

informal, participativa e alinhada com o ambiente descontraido e experiencial do evento.

Comer Subsoccer Football darts
Her61 do
Jogo
Zona lounge =
o
Soccer Cage Football billiard U
Subsoccer
] —
20m

Figura 23 - Planta inicial zona exterior_Comic Con
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Para além das ativacdes, foi também prevista a presenca de embaixadores com o intuito
de reforcar a proximidade com o publico e dinamizar o espago. A comunicagdo da
presenca no evento foi pensada de forma integrada, envolvendo tanto o website como
exposicao espontanea através das pessoas, criadores de contetido, figuras publicas e

embaixadores.

Ao nivel operacional, as fases foram semelhantes a eventos anteriores como o LGW ¢ a
Feira Qualifica, ajustando sempre a exigéncia a dimensao do mesmo: Planeamento dos
espagos, definicdo das ativagdes e de design, coordenagdo de promotores,
acompanhamento dos embaixadores, acompanhamento da montagem dos equipamentos

e adaptacdo as condigdes reais do recinto.

A acrescentar, ao longo da operacionalizagdo acompanhei um pouco daquilo que ¢ a
gestdo de fornecedores, nomeadamente entrar em contacto com o departamento das
compras e logistico para evidenciar as nossas necessidades, registo de fornecedor e ordem

de compra.

Este processo revela-se, por vezes, complexo, na medida em que ndo pode ser diretamente
orientado por nds. Embora exista uma delegacao obrigatoria de responsabilidades as areas
competentes, esta dindmica pode, em determinadas situacdes, prolongar os tempos de
resposta, uma vez que a comunicacdo passa por terceiros € nem sempre se torna tao
objetiva. Torna-se assim evidente quando ja existe uma ideia relativamente ao que se
pretende desenvolver e aos fornecedores com quem se pretende trabalhar. Ainda assim,
importa reconhecer que, nos casos em que € necessario realizar uma consulta ao mercado

e identificar novas solugdes, este processo representa uma mais-valia.

Debrief e reflexio pessoal

De forma geral, a presenca da Liga Portugal na Comic Con apresentou varios aspetos
positivos. A organizacao da equipa revelou-se eficaz, permitindo uma rotagao equilibrada
de fung¢des e evitando uma sobrecarga individual. A presenca dos embaixadores decorreu
de forma bastante positiva, apesar da incerteza inicial quanto as confirmagdes,
destacando-se o Jorge Andrade pela forte presenca no stand, postura comunicativa e

dinamismo junto do publico.
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Ao nivel das ativagdes, a Multiball destacou-se como a dinamica de maior sucesso,
registando elevada adesdo por parte do publico. Paralelamente, o Soccer Cage, os
matraquilhos e o Subsoccer também apresentaram uma forte adesdo. O conceito global
do espago demonstrou-se bastante atrativo e alinhado com o ambiente da Comic Con,
contribuindo para uma presenca diferenciadora. A zona lounge constituiu igualmente um

teste positivo, tendo registado boa adesdo por parte dos visitantes.

Ainda assim, foram identificadas, como sempre, algumas oportunidades de melhoria. A
afluéncia ao evento, no geral, ficou aquém das expectativas, sobretudo na quinta e sexta-
feira, tanto ao nivel do publico geral como das visitas de estudo, tendo o sabado sido
claramente o pico de afluéncia. Esta variagdo podera estar relacionada com a localizagdo
do evento e com a dimensao do recinto, que, por ser bastante amplo, diluiu a percecao de

concentracgao de publico.

Relativamente as ativacdes, o espelho e o corner Herodis do Jogo ndo corresponderam
totalmente ao conceito inicialmente idealizado. Para além disso, estavam previstos para
a Fan Zone exterior, mas, devido as condi¢cdes meteorologicas, tiveram de ser

relocalizados para o interior, o que impactou o enquadramento e o objetivo pretendido.

No que diz respeito aos fornecedores externos, verificaram-se alguns constrangimentos
no aluguer de ativagdes, nomeadamente ao nivel da montagem, acompanhamento

operacional e capacidade de adaptacao.

Outros aspetos a melhorar relacionaram-se com os seguintes temas: Credenciagdo, o
reduzido apoio por parte da organizag¢do do evento, a necessidade de refor¢ar orientagdes
aos promotores relativamente a postura em contexto de trabalho e a captagdo de
conteudos, uma vez que a equipa responsavel esteve presente apenas no primeiro dia de
evento no momento de abertura, quando ainda nao existia afluéncia significativa. Para
além disso, algumas dindmicas inicialmente previstas, como giveaways e cedéncia de
bilhetes ou camisolas, ndo chegaram a concretizar-se por falta de interesse da

organizagao.

Por fim, importa referir que este evento sendo semelhante ao LGW, senti que ja consegui
abordar as diferentes fases do processo de forma mais consciente. Destaco ainda o facto
de ter assumido a responsabilidade pelo fecho do evento, o que representou uma
demonstragdo significativa de confianca no meu trabalho e na minha capacidade de

assegurar tarefas de maior responsabilidade.
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Figura 24 - Imagens stand interior_Comic Con

Figura 25 - Imagens stand exterior_Comic Con
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Wellbeing Games

Enquadramento e objetivos

Os Wellbeing Games sao um evento de team building desportivo e de bem-estar
corporativo organizado pela Workwell. Esta iniciativa tem como principal objetivo
promover a atividade fisica e a coesao entre equipas no contexto empresarial, estruturada
em trés grandes areas: A componente competitiva (coletiva e individual); a componente
de wellness, centrada no relaxamento e na saude mental; e o summit, dedicado a reflexdo

sobre o impacto do desporto e do bem-estar na cultura organizacional.

A edigdo de 2026 conta com dois momentos, a 22 de maio no Estadio Universitario de
Lisboa, e a 26 de junho no Porto. Assim, até ao momento de entrega do relatorio, tive a
oportunidade de estar presente na ativagdo de Lisboa que contou com 3000 participantes,

80 empresas inscritas.

A presenca da Liga Portugal no evento teve como principal objetivo explorar novos
contextos de ativagdo, nomeadamente ao nivel corporativo e de natureza B2B, orientado
para empresas € respetivos colaboradores. Neste ambito, a Liga procurou posicionar-se
como uma entidade proxima, dindmica e capaz de se associar a experiéncias ligadas ao

desporto, ao bem-estar e ao espirito colaborativo.

Organizacao e operacionalizacio

Tendo em conta a especificidade da ativacdo e o tipo de evento, a presenga da Liga
Portugal nos Wellbeing Games nao assumiu o formato habitual de Fan Zone, mas sim de

um torneio de Futebol 5, denominado Liga Portugal Wellbeing Cup.

Neste sentido, a interven¢do centrou-se sobretudo na conceptualizacdo da ativagdo:
Defini¢cdo do regulamento do torneio, respetivo calendario competitivo e decoracdao do
espaco de jogo. Por sua vez, a Workwell, enquanto entidade organizadora do evento e no
ambito da parceria estabelecida, ficou responséavel pela gestdo dos arbitros, num total de
sete elementos, bem como pela disponibilizagdo dos equipamentos necessarios a
operacionalizacdo da atividade, nomeadamente balizas, cones, marcadores de golo e

mesas de apoio.
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Face ao elevado nimero de inscrigdes registado em Lisboa, com um total de 48 equipas,
verificou-se que a realizacdo do torneio apenas no campo principal de futebol, com
dimensdes de 111x64 metros (Fig. 26), ndo permitiria cumprir o calendario competitivo
dentro do tempo disponivel. Assim, foi necessario viabilizar a utilizagdo complementar

de dois campos de Futebol 5 (Fig. 27).
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Figura 27 - Planta2_Liga Portugal Wellbeing Cup

Relativamente a regulamentacdo da competicdo e a elaboragdo do calendario de jogos,
este trabalho foi desenvolvido pelo departamento de Competi¢des da Liga Portugal. Para
esse efeito, foram realizadas duas reunides: Uma primeira, de cardcter orientador,
destinada ao enquadramento do evento, a explicacdo dos objetivos da ativacdo e a

defini¢do das necessidades operacionais; e uma segunda reunido, na qual foi apresentada
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a proposta final de regulamento e calendario competitivo, acompanhada da respetiva

explicagdo e validagao.

No que diz respeito as necessidades de design, e numa logica estratégica de otimizagdo
de custos, foram produzidas apenas 12 unidades de toblerones para delimitacdo e
identificacdo dos campos de futebol. Para além disso, foram também personalizadas
peanhas e 6 foblerones destinados ao momento do “5 inicial”, com o intuito de simular
uma entrada em campo mais proxima de um contexto real de jogo e reforgar a experiéncia

competitiva dos participantes.

Figura 28 - Toblerone_Liga Portugal Wellbeing Cup

Debrief e reflexio pessoal

No balancgo geral da ativacdo, foram identificados varios pontos a melhorar, sobretudo ao

nivel da organizagao operacional, gestdo de recursos e impacto dos materiais produzidos.

Em primeiro lugar, verificou-se alguma falta de organizagao por parte da Workwell, uma
vez que demonstraram diividas de forma recorrente, sobretudo relativamente aos horarios,

localizagao dos campos € acessos.

Outro aspeto relevante prendeu-se com o tempo disponivel para a realiza¢ao do torneio.
Fomos informados, no proprio dia, de que ndo seria possivel permanecer no campo
principal apos as 15h30, uma vez que este espacgo teria de ficar disponivel para os treinos
de formacgdo do Sport Lisboa e Benfica. Esta limitagdo obrigou a uma reorganizacao do

planeamento inicialmente previsto, sendo necessario transferir parte da atividade para os
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dois campos secundarios de Futebol 5. Esta alteragdo de ultima hora gerou atrasos,
alguma confusao entre equipas e um certo desconforto, sobretudo devido a diferenga entre

as condi¢des dos campos inicialmente previstos e os campos efetivamente utilizados.

Os voluntarios disponiveis revelaram-se insuficientes para acompanhar todas as
necessidades da ativacdo, nomeadamente no encaminhamento das equipas,
esclarecimento de duvidas, apoio aos arbitros, gestdo dos campos e reorganizacao dos

materiais.

Relativamente aos materiais de branding, verificou-se que os toblerones produzidos nao
tiveram o impacto visual esperado. Por serem em numero reduzido e apresentarem
dimensodes pouco expressivas face a dimensao do campo principal, acabaram por nao se
destacar de forma significativa no espago. Em futuras ativacdes, devera ser considerada
a producdo de pecas em maior escala, de forma a garantir maior visibilidade e presenca

da marca Liga Portugal no recinto.

Por fim, as peanhas e os elementos associados a0 momento do “5 inicial” também nao
produziram o efeito pretendido. Apesar de terem sido pensados para simular um momento
mais proximo de um contexto real de jogo, a sua utiliza¢do nao foi devidamente integrada
na dindmica da ativagao, acabando por ficar dispersos no espago ¢ sem uma fungao clara

ao longo do torneio.

Da nossa parte, a defini¢do do calendario competitivo deverd ser revista. O inicio tardio
do torneio e o tempo necessario para a transi¢cao das equipas entre campos demonstraram
que seria importante prever uma margem temporal superior entre jogos. Esta margem
permitiria uma gestdo mais eficaz dos atrasos, das deslocagdes e de eventuais imprevistos

logisticos.

Importa ainda realcar que todos estes pontos de melhoria poderdo ser aplicados ja na
edicido do Porto, permitindo ajustar a operagdo com base nos constrangimentos
identificados na edi¢do de Lisboa e, assim, melhorar a organizacdo, a experiéncia dos

participantes e o impacto da ativagao.
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Figura 29 - Prémio e medalhas_Liga Portugal Wellbeing Cup

Figura 30 - Liga Portugal Wellbeing Cup
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Outras Tarefas

Atualizacdo Suportes de Informacao

O documento Suportes de Informacao consiste, tal como o proprio nome indica, num
documento detalhado que retine toda a informacgao relevante a transmitir aos delegados
em dia de jogo. Os delegados desempenham um papel fundamental enquanto elo entre a
Liga Portugal e os clubes, sendo responsaveis por assegurar que toda a operacionalizagdo
decorre corretamente. Trata-se de um documento aplicado a todas as jornadas do

campeonato e especifico para cada jogo.

Relativamente ao conjunto de informagdes incluidas neste documento, as minhas
responsabilidades semanais centravam-se na atualizacao dos seguintes conteudos visuais:
Imagens da Super Flash (entrevista inicial e ultrarrdpida realizada em pleno relvado,
imediatamente apds o apito final do arbitro), Flash Interview (ligeiramente mais tarde, ja
na zona de acesso aos balnearios, num espago estruturado com painéis publicitarios fixos
dos patrocinadores da competicdo), estado do relvado do tltimo jogo e a atualizagdo das

imagens dos treinadores sempre que se verificassem alteragdes.

Estudo: Ativacdo propriedade toblerone traseiro da baliza

Uma das tarefas que me foi atribuida consistiu num pequeno estudo da ativacdo da
propriedade do foblerone traseiro da baliza que correspondente a uma das zonas do
estadio que pode ser ativada pelos clubes para a promogao da sua propria marca ou de

parceiros comerciais.

Este estudo teve como principal objetivo avaliar se esta area ¢ efetivamente rentabilizada
pelos clubes, permitindo, nos casos em que nao se verifica, identificar oportunidades para

uma eventual ativacdo futura por parte da Liga Portugal.

Para isso, recorri a uma plataforma interna que disponibiliza o acesso a todos os jogos da
época até ao momento. Através desta ferramenta, observei diferentes momentos de varios
jogos de diversos clubes, tendo procedido a recolha de evidéncias visuais que

comprovassem a ativacao ou auséncia da mesma.
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Prémios Oficiais do Més

Os prémios mensais constituiram uma das fun¢des que acompanhei de forma recorrente
ao longo do estagio. Este processo inicia-se com a atualizacao da listagem de treinadores,
ou seja, verificar eventuais alteragdes tanto na Liga Portugal Betclic como na Liga

Portugal Meu Super.

De seguida, ¢ iniciado o processo de votacdo a cargo dos treinadores e capitdes de cada
equipa e, apds a rececao de todos os votos, procede-se ao apuramento dos vencedores dos

diferentes prémios.

A terceira fase da operacionalizacdo da entrega dos prémios, inclui a categorizagdo e
organiza¢do dos mesmos juntamente com os respetivos backdrops identificados com o
clube e jogador ou treinador distinguido. Posteriormente, nos dias seguintes, deslocamo-
nos aos clubes para proceder a entrega, sendo sempre assegurada a presenca de um
elemento da minha equipa responsavel pela vertente operacional e um elemento da equipa
de comunicacdo, encarregue da captacdo de imagens e da realizagdo de uma breve
entrevista. Por fim, o contetido recolhido ¢ publicado nas redes sociais € no website

oficial.

Este foi um processo que se repetiu ao longo de vérios meses, proporcionando-me a

oportunidade de participar ativamente na entrega dos seguintes prémios:

LIGA PORTUGAL2
Més Prémio Jogador | Clube
Setembro / Outubro Golo do més Tomas Costa | FC P. Ferreira
Dezembro Continente Avangado do més André Clovis | Académico
Defesa do més Anthony | Académico
Meédio do més Kahraman | Académico
Marco
Continente Avangado do més André Clovis | Académico
MVP Kahraman | Académico
Golo do més Landinho | FC Felgueiras
Abril
Treinador do més Rui Ferreira | FC Felgueiras

Tabela 2 - Prémios do més_ LP2 Meu Super

64



Agosto

Setembro / Outubro

Novembro
Dezembro

Janeiro

Marco

Prémio
Golo do més
Continente Avangado do més
Abanca Guarda-Redes do més
Continente Avangado do més
Haier Melhor Treinador do més
WTF Jovem do més
Golo do més
Betclic MVP
Abanca Guarda-Redes do més
Hey Doc Médio do més
Abanca Guarda-Redes do més
Abanca Guarda-Redes do més
SABSEG defesa do més
WTF Jovem do més
Haier Melhor Treinador do més

Golo do més

Tabela 3 - Prémios do més_LP Betclic
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Jogador | Clube
Reinaldo Nascimento | GD Chaves
Clayton Silva | Rio Ave FC
Andrew | Gil Vicente FC
Pablo | Gil Vicente FC
César Peixoto | Gil Vicente FC
Pablo | Gil Vicente FC
Mitrovic | Vitéria SC
Pablo | Gil Vicente FC
Andrew | Gil Vicente FC
Zalazar | SC Braga
Lukas Hornicek | SC Braga
Carevic | FC Famalicdo
Ibrahima Ba | FC Famalicio
Gustavo Sa | FC Famalicgo
Hugo Oliveira | FC Famalicdo

Rodrigo Pinhiero | FC Famalicio



Report visita FC Felgueiras

Fomos contactados pelo FC Felgueiras para desenvolver um projeto conjunto com a Liga
Portugal, tendo em conta o estado atual das infraestruturas, que apresenta niveis elevados
de desgaste. O objetivo central deste projeto teve como base uma analise construtiva da
nossa parte, partilha de ideias para, posteriormente o departamento de design realizar uma
maquetizacdo de uma nova proposta para o clube considerar.

Assim, no passado dia 11 de margo, visitdmos o Estadio Dr. Machado. A visita permitiu-
nos observar de forma direta as condi¢des da infraestrutura, incluindo zonas dedicadas

aos adeptos, de apoio aos atletas e areas institucionais.

Relativamente a area exterior do estadio, foi possivel verificar que o muro que
recentemente caiu se encontra atualmente vedado. Durante a visita discutiu-se a
possibilidade de, para além da reparacao fisica, aproveitar para integrar elementos visuais
que reforcem a identidade do clube, como a criagdo de murais, painéis institucionais ou

criar espacos comerciais dedicados aos patrocinadores.

Ainda na zona exterior, foi possivel observar a presenca de holofotes, aparentemente
armazenados naquele local héd algum tempo e sem previsao de remocao. A presenga destes
equipamentos num espaco exterior visivel a partir da via publica, e numa zona destinada
a circulacdo de staff e jogadores, transmite uma sensa¢do de desorganizacao e descuido,

contribuindo para um ruido visual que prejudica a percegdo estética do estadio.

Outro aspeto que chamou a atenc¢do nesta area prende-se com o estado da sinalética,
especificamente com os lugares de estacionamento. As placas existentes apresentam
dimensdes reduzidas, estando algumas caidas no chdo ou mal posicionadas, o que

compromete a sua funcionalidade e organizacgao do espaco.

No que diz respeito as bancadas, estas apresentam-se em bom estado de conservagao.
Quanto aos camarotes, apesar de ndo terem sido visitados, foi referido que sao de baixa
qualidade em termos de dimensao e condi¢des. Destaca-se também a auséncia de qualquer
tipo de branding nos bancos de suplentes, representando uma oportunidade perdida para

reforgar a identidade visual do clube.

Relativamente a area interior do estadio, destaco negativamente a falta de coeréncia no
branding presente nos corredores, onde se verificam logétipos, fontes e tamanhos de letra

distintos, criando uma imagem visual pouco harmoniosa e consistente.

66



A entrada destinada a equipa visitante encontra-se também completamente “despida” de

elementos visuais ou institucionais que identifiquem o clube da casa.

Quanto aos balneérios da equipa da casa e da equipa visitante, assim como o ginasio,
apresentam-se em bom estado geral, tendo sido renovados recentemente. A unica exce¢ao

prende-se com a zona de banho, que apresenta alguns sinais de desgaste.

Por fim, o balneario dos arbitros, a copa e a sala destinada a comunicagdo apresentam
alguns sinais de desleixo, nomeadamente com a presen¢a de materiais soltos, cadeiras

desenquadradas e pouca decoracdao. Apesar disso, trata-se de espacos funcionais que

cumprem a sua finalidade, ainda que possam beneficiar de muitas melhorias.

Figura 31 - Imagens_FC Felgueiras
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Match Center

Numa fase final do estagio, tive a oportunidade de iniciar uma nova tarefa relacionada
com o Match Center (MC) que consiste no acompanhamento de todos os jogos das
competi¢des profissionais, com especial atencdo as ativacoes de Marketing, a
comunicagdo entre os intervenientes em dia de jogo, a monitorizacdo dos materiais
publicitarios e ao reporte de informacao relevante para os diferentes departamentos. Esta
tarefa exige uma postura atenta, preventiva e proativa, uma vez que o acompanhamento
nao se limita a0 momento competitivo, abrangendo também o pré-jogo e o pos-jogo.

O meu primeiro MC ocorreu num jogo de particular relevancia simbolica: O encontro
entre o Maritimo M. e o Leixdes SC, relativo a Liga Portugal Meu Super, no qual o
Maritimo venceu por 3-2 e se sagrou campedo. Esta primeira experiéncia foi
especialmente marcante, ndo s6 pelo contexto festivo e pela importancia do jogo, mas
também pela responsabilidade acrescida de acompanhar uma partida com maior

exposi¢do medidtica e institucional.

Grande parte desta tarefa ¢ desenvolvida através de grupos de trabalho, onde sdo
partilhadas informagdes operacionais em tempo real sobre os temas: Relvados, materiais
de publicidade das diferentes competi¢des, entre outros. Estes grupos permitem a
articulagdo entre varios departamentos, delegados de jogo, coordenadores, equipas de

ativacgdo e outros intervenientes.

Na fase de pré-jogo, a tarefa consistia em confirmar a chegada atempada das equipas de
ativacdo, a correta colocagao da primeira linha de publicidade, o estado do prémio de HDJ
e da placa de substitui¢do, bem como a preparagdo dos suportes necessarios para o pos-
match. Para além disso, era necessario consultar previamente o suporte de informagao
relativo ao jogo, de forma a perceber quais as ativagdes previstas para a partida

monitorizada.

Ainda antes do inicio da partida, era importante garantir que os materiais associados a
entrega do prémio de HDJ, a Superflash e a Flash Interview estavam devidamente
preparados. Estes elementos assumem particular importancia, uma vez que contribuem
para a valorizagdo da competi¢do, para a exposi¢do dos parceiros e para a qualidade da

imagem televisiva transmitida.
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Figura 32 - Materiais de ativagdo_LP Betclic

Durante o jogo, o acompanhamento centrava-se na monitorizacdo das ativagdes da Liga
Portugal, garantindo que estas decorriam em conformidade com o regulamento e que os
materiais publicitarios se encontravam em boas condig¢des. Sempre que fosse identificada
alguma situacdo irregular, esta deveria ser reportada no grupo correspondente, permitindo
uma resposta rapida e coordenada. Ao longo dos cinco jogos que realizei até a 34 Jornada,
as ocorréncias verificadas foram pontuais e estiveram sobretudo relacionadas com
materiais de ativacdao, como cam carpets (tapetes publicitarios colocados no chdo ao lado
das balizas que utilizam uma ilusdo de o&tica) dobradas devido as condigoes

meteorologicas, sem que se tratasse de situacdes de maior gravidade.

Outra tarefa importante durante o jogo consistia na comunicagao da assisténcia, ou seja,
do nimero de espectadores, e da respetiva taxa de ocupacdo. Esta informacdo era
partilhada nos grupos definidos, contribuindo para o acompanhamento interno do jogo

por parte dos diferentes departamentos.

No pods-jogo, uma das principais responsabilidades consistia em comunicar o HDJ,
através da partilha do nome e do clube do jogador distinguido. Para além disso, era

necessario confirmar se as atividades poOs-jogo decorriam dentro da normalidade,
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nomeadamente a entrega do prémio de HDJ e o enquadramento da Superflash e da Flash

Interview.

O contacto com o MC permitiu-me compreender a importancia da gestdo da imagem, da
comunicagdo visual e da monitorizagdo das ativagdes no contexto de dia de jogo. A correta
colocacao dos materiais, o cumprimento dos regulamentos, o enquadramento televisivo e
a visibilidade dos patrocinadores revelaram-se aspetos fundamentais para garantir a

valorizacao do produto Liga Portugal e a qualidade organizativa da competigao.

Em suma, apesar de ter iniciado esta atividade apenas numa fase final do estagio,
constituiu uma experiéncia muito positiva e representou uma demonstragcdo de confianca
por parte da equipa no meu trabalho. Esta sequéncia permitiu-me compreender a
importancia da coordenagdo entre departamentos e a responsabilidade associada ao

acompanhamento operacional das competi¢cdes profissionais.
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Promocio e Relagdes Publicas

O departamento de Promog¢do e Relagdes Publicas foi uma area com a qual tive
oportunidade de colaborar na reta final do estdgio, permitindo-me alargar a minha

experiéncia ao longo desta jornada e naturalmente o meu conhecimento.

Trata-se de uma area particularmente desafiante e complexa, uma vez que cruza diferentes
dimensdes da Comunicacao e do Marketing. Assim, este departamento igualmente sob
alcada da equipa do Joao Rocha, assume funcdes relacionadas com apoio a eventos
institucionais, desenvolvimento e monitorizagdo de campanhas, apoio e promog¢do a

ativagdes de marca, comunicagdo digital e valorizagdo da experiéncia do adepto.

Esta aproximacao ao departamento revelou-se, por isso, bastante enriquecedora, uma vez
que me permitiu primeiramente realizar tarefas habituais relativas a processos internos
com fornecedores e autorizagdes; realizagdo de tarefas que exigem capacidade de
organizacgdo, atencdo ao detalhe, articulagdo entre equipas e uma leitura constante de

necessidades.

Para além de uma grande projeto no qual tive o privilégio de estar envolvida, e que sera
abordado de forma mais detalhada de seguida — Campanha de Natal, desenvolvi também
outras tarefas de menor dimensdo, mas com igualmente relevancia no contexto do
departamento. Entre estas destacam-se o acompanhamento de uma campanha exterior, a
elaboragdo de um report de campanha e a participacao no processo de desenvolvimento
operacional da campanha de promog¢ao da nova bola oficial da PUMA para a época 2026-

27.
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Campanha de Natal

Conceito e objetivos

A Campanha de Natal surgiu com uma abordagem institucional e emocional, centrada na
valorizagdo das pessoas que, apesar de nao estarem habitualmente em destaque,
desempenham um papel essencial na constru¢ao do espetaculo do futebol profissional.
Ao contrario da campanha da época anterior, que celebrou a unido através das mascotes
dos clubes, esta campanha procurou dar protagonismo ao “cora¢gdo humano” do futebol,

recorrendo a pessoas efetivamente.

O conceito teve como ponto de partida a ideia de que, tanto no Natal como no futebol,
existe um conjunto de tarefas invisiveis que tornam possivel a experiéncia vivida pelo
publico. No contexto natalicio, hd quem prepare a ceia, embrulhe presentes, organize a
casa ou crie a magia para os outros a viverem. De forma semelhante, no futebol, ha

profissionais que trabalham nos bastidores para garantir que tudo aconteca.

Assim, a campanha assentou no mote “O Natal, tal como o Futebol, faz-se de quem faz
acontecer”, estabelecendo um paralelismo entre a magia do Natal e a preparacio
silenciosa que existe por detras de cada jogo. A ideia central passou por homenagear todos
aqueles que “jogam” fora do relvado, mas que sdo indispensaveis para que o futebol

chegue aos adeptos com qualidade, emocao e organizagao.

O conceito materializou-se na producdo de um video institucional de Natal, gravado em
contexto real de trabalho, com o objetivo de representar diferentes fungdes essenciais ao
funcionamento do dia a dia das SD e dos dias de jogo. Entre os perfis contemplados
estavam roupeiros, responsaveis pela lavandaria, motoristas, cozinheiros, responsaveis
pelo relvado, elementos da seguranga, apanha-bolas, responsaveis de bilhética, limpeza,
mascotes, fotografos, assessores de imprensa e outros profissionais que contribuem

diariamente para a experiéncia do futebol profissional.

Do ponto de vista da comunicagdo, pretendeu-se criar uma narrativa clara entre o “Natal
real” e o “Natal do Futebol”, produzindo um contetido com potencial de partilha organica

por parte dos clubes, adeptos e restantes intervenientes do ecossistema do futebol.
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Para além da dimensdo emocional, a campanha teve também uma forte componente
institucional através da representacdo de todas as SD as sociedades desportivas num tinico

conteudo, reforcando valores pelos quais se verga a Liga Portugal.

Organizacao e operacionalizacao

A operacionalizacdo da campanha exigiu uma articulacdo entre trés intervenientes
principais: As Sociedades Desportivas, a Liga Portugal e a 2PLAY, entidade responsével
pela componente técnica de captacdo de imagem e som, visto que ndo tinhamos
capacidade para alcangar todo o projeto de forma independente. Sendo esta uma
campanha gravada em contexto real de trabalho, foi fundamental garantir uma
coordenacdo prévia rigorosa, de forma a assegurar que todos tinham conhecimento das

necessidades de produgao.

Nesse sentido, do lado das SD, foi necessario garantir a disponibilidade do profissional
para participar nas filmagens nos locais adequados, permitindo que o video transmitisse
uma imagem auténtica. O apoio e colaboracdo mutuo foi essencial desde a primeira

abordagem a realizagdo das filmagens, sobretudo quando coincidiam com dias de jogos.

A Liga Portugal coube a responsabilidade de coordenar todo o processo criativo e
operacional da campanha, ou seja, defini¢do do conceito, elaboragdo do guido, gestdo da
calendarizag¢ao com os clubes, a articulagdo logistica das filmagens e o acompanhamento
da producdo. Para além disso, a empresa 2PLAY apenas enviou as diversas cenas que
captou e o departamento de design € que avaliou e uniu, transformando no video final.
Obviamente, ficou também a cargo a publicagdo e divulga¢do do video pelos diferentes

ecossistemas digitais e institucionais.

Quanto a 2PLAY, assegurou toda a componente audiovisual: Deslocagdo aos clubes e a
execugdo técnica das filmagens. A sua fung@o passou por garantir que cada plano era
captado de acordo com o guido previamente definido, assegurando os meios técnicos

necessarios ao nivel da imagem, som e iluminagao.
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Debrief e reflexao pessoal

Apesar da ideia e potencial enorme da campanha, a verdade ¢ que o conceito inicialmente
previsto teve de ser cancelado por motivos de calendario. Houve por isso a necessidade
de reajustar tudo e € aqui que surge a campanha dos “Fairy Jobs”. Nesta confusdo que se
originou tivemos sensivelmente duas semanas para organizar, operacionalizar e

concretizar a campanha.

Ao longo deste processo, foram surgindo alguns constrangimentos que exigiram
capacidade de adaptacao e reajuste face ao planeamento inicial. Desde logo, verificaram-
se dificuldades de comunicagdo e alguma falta de flexibilidade por parte de determinadas
Sociedades Desportivas, o que condicionou o avanco de algumas propostas de filmagem.

Num dos casos, essa dificuldade acabou mesmo por inviabilizar a participagao.

Para além disso, em algumas situagdes, as fun¢des inicialmente propostas para captacao
ndo eram desempenhadas internamente pelos clubes, mas sim por empresas externas
prestadoras de servicos. Esta realidade afastava-se da ideia central da campanha e, como
consequéncia, foi necessario ajustar algumas cenas e repensar determinados perfis,

procurando manter a coeréncia com o conceito definido.

Outro constrangimento relevante prendeu-se com a incompatibilidade de
disponibilidades entre os intervenientes. Dado o nimero elevado de SD a articular e a
reduzida margem temporal disponivel, a defini¢do de dias e horarios de gravagao revelou-
se um processo complexo.
O video foi publicado nas plataformas digitais da Liga Portugal, contribuindo para
reforcar a dimensao emocional e humana da campanha junto dos seus diferentes publicos,

podendo ser consultado aqui.

Em suma, considero que foi uma experiéncia muito enriquecedora. Gostei
particularmente de colaborar nesta campanha, que se revelou bastante desafiante por se
afastar do tipo de trabalho que tinha desenvolvido até entdo. Ainda assim, abracei o
projeto com grande entusiasmo, encarando as divergéncias que surgiram ao longo do

processo como parte natural de uma dindmica criativa e colaborativa.
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https://www.facebook.com/ligaportugal/videos/estes-protagonistas-s%C3%A3o-as-verdadeiras-estrelas-nem-sempre-os-vemos-mas-sabemos-/2051830029005866/

Projeto estratégico de marca

No ambito da estratégia de marca da Liga Portugal, tive a oportunidade de acompanhar a
viabilidade associada ao desenvolvimento de uma iniciativa comercial ainda em fase de
analise. Por se tratar de um projeto com informacao confidencial e continuidade prevista
para os proximos meses, opta-se por uma abordagem mais geral, salvaguardando os

detalhes especificos do seu contetido.

Este acompanhamento permitiu-me contactar com uma dimensao mais estratégica do
trabalho desenvolvido pela organizacao, nomeadamente ao nivel da analise conceptual,
da avaliacdo de possibilidades de implementacao e da reflexdo sobre o potencial impacto
da iniciativa. Tratou-se de um processo particularmente enriquecedor, pela necessidade
de articular criatividade, coeréncia institucional, visdo de marca e sentido de

responsabilidade perante a exposicao publica da Liga Portugal.

A participag@o neste projeto permitiu-me compreender melhor a importancia das fases
preliminares de estudo e planeamento, nas quais sdo avaliadas diferentes hipoteses antes
da tomada de decisdo. Para além disso, possibilitou-me desenvolver uma maior perce¢ao
sobre a forma como uma entidade desportiva estrutura projetos de marca com potencial

impacto na sua identidade, comunicagao e relacdo com os seus publicos.

De seguida, sdo apresentadas as fases de trabalho previstas para a implementacdo do

projeto:

Workshops

Estratégia e enquadramento
Naming e identidade

Tom de voz e storytelling
Direcdo criativa
Desenvolvimento visual Fases de trabalho
Modelagdo 3D

Pack de poses (5 base)
Producdo fisica
Documentagdo e manual

Gestao do projeto
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Apesar de o projeto estar entregue a uma entidade externa especializada, temos um papel
ativo ao longo de todo o processo, com momentos de aprovacdo, garantindo que a

proposta final se mantém alinhada com os objetivos definidos.

Figura 33 — Reuniao_Projeto Estratégico

76



Campanha exterior | OQut Of Home (OOH)

Uma das tarefas desenvolvidas esteve relacionada com a campanha exterior de felicitagao
ao Maritimo M. pela conquista do campeonato da Liga Portugal 2 Meu Super. Esta acdo
teve como objetivo assinalar publicamente o feito desportivo alcangado pelo clube,
reforcando simultaneamente a valorizagdo institucional da competi¢do e dos seus
protagonistas.

Neste processo, foi necessario contactar diferentes fornecedores especializados em
publicidade exterior na Madeira, tendo sido solicitadas propostas a trés empresas
distintas. Esta pesquisa teve como principal finalidade comparar condi¢des, formatos
disponiveis, timings de producado e valores apresentados, de forma a identificar a solugdo

com melhor relagdo qualidade-prego para a concretizagdo da campanha.

Para além da componente de contacto e analise de propostas, acompanhei também o

pedido e desenvolvimento interno da arte final necessaria para produgao.

Embora se tenha tratado de uma agdo de dimensao mais pontual, esta tarefa permitiu-me
acompanhar véarias etapas do processo de implementacdo de uma campanha exterior,
desde a pesquisa de mercado e contacto com fornecedores, até a aprendizagem e

realizacdo de procedimentos internos de validagdo, culminando na concretizagao da agao.

A campanha estd ativa na regido da Madeira durante todo o més de junho, marcando
presenca num contexto particularmente simbolico para o clube e para os seus adeptos.

Em baixo, apresenta-se o registo da AF enviada para produgao.
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Figura 34 - Arte final_Campanha exterior
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Report Prémios Desportivos Anuais

No seguimento da 34? jornada, correspondente ao ltimo jogo dos campeonatos da Liga
Portugal Betclic e da Liga Portugal 2 Meu Super, foi desenvolvido um report relativo a
entrega dos Prémios Anuais Desportivos da Liga Portugal, referente a época 2025-26.
Este documento teve como objetivo reunir e sistematizar os principais momentos
associados a distingdo dos protagonistas individuais da época, nomeadamente nas

categorias de Melhor Marcador, MVP Jovem, MVP e Melhor Treinador.

MELHOR
MARCADOR

‘ — — | MELHOR TREINADOR
Haier
Betclic )

IRY

Betclic

Betclic

MELHOR MARCADOR MVP JOVEM MELHOR TREINADOR

Luis Sudrez, Sporting CP Victor Froholdt, FC Porto Victor Froholdt, FC Porto Francesco Farioli, FC Porto

Figura 35 - Entrega dos Prémios Anuais Desportivos da Liga Portugal Betclic

2\ W = | =T
MELHOR MARCADOR MVP JOVEM MELHOR TREINADOR

André Clévis, Académico Martin Tején, Maritimo M. André Clévis, Académico Miguel Moita, Maritimo M.

Figura 36 - Entrega dos Prémios Anuais Desportivos da LP 2 Meu Super

A agdo consistiu na valorizagao dos principais destaques individuais da época. Para além

da componente desportiva, este momento assumiu também uma dimensao institucional e
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reputacional relevante, ao reforcar o papel da Liga Portugal enquanto entidade promotora
da exceléncia, do talento e da wvalorizagdio dos protagonistas das competi¢des

profissionais.

O documento reuniu os premiados de ambas as competi¢des, acompanhando essa

informacao com registos visuais da entrega dos prémios e da respetiva repercussao.

Numa segunda fase do report, foram reunidas noticias publicadas por diversos media e
orgaos de comunicagao social, incluindo jornais, revistas, radios e plataformas digitais.
Esta sistematizacao permitiu avaliar a repercussdo medidtica da acdo e estimar métricas

COmo.:

N 2.2 milhdes de impressoes brutas;
A 120 mil leituras geradas;

A\ 6 mil interagdes geradas.

Para além da cobertura mediatica, foi também analisado o impacto gerado através do
digital organico, considerando contetidos partilhados por clubes, jogadores, treinadores
premiados, familiares, agéncias, fan pages e paginas de scouting, em plataformas como
Facebook, Instagram e X. Esta andlise permitiu estimar a capacidade de amplificagdo
espontanea da acdo no meio digital, bem como a forma como a entrega dos prémios foi

repercutida por diferentes intervenientes:

A\ 2.6 milhdes de impressoes brutas;
A 115 mil interacoes (gostos, comentarios, partilhas, reposts, guardados e respostas a

stories).
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Promocdo Nova Bola da PUMA

Outra tarefa em desenvolvimento prende-se com a idealizagdo da campanha de promogao
da nova bola oficial PUMA para a época 2026-27. Embora a bola tenha sido oficialmente
lancada no dia 26 de maio, esta fase centra-se na definicdo de a¢des de ativagdo e
promogao a desenvolver no arranque da nova temporada desportiva, previsto para meados
de agosto, com o objetivo de reforgar a notoriedade da bola e prolongar o impacto do seu
langamento.

Numa primeira fase, o trabalho passou pela idealizagdo de possiveis acdes de ativacdo e
comunicag¢do capazes de criar impacto junto dos adeptos e dos diferentes publicos-alvo.
Neste sentido, foram consideradas duas linhas de atuagdo principais: O envio de kits a
influenciadores e criadores de conteudo, e ainda uma exposi¢do da bola em locais

emblematicos do pais.

A proposta de envio de kits tem como objetivo potenciar a divulgacdo organica da nova
bola através de perfis com capacidade de alcance e influéncia no universo do futebol,

desporto e entretenimento digital.

Paralelamente, a possibilidade de expor a nova bola em locais emblematicos do pais
assume uma dimensdo mais experiencial e inesperada. A presenca fisica da bola em
espacos de grande visibilidade permite transformar o langamento num momento de
contacto direto com o publico, valorizando o produto e criando oportunidades de captagao
de imagem, partilha nas redes sociais e associa¢do simbolica entre a bola oficial, o

territorio nacional e o arranque da nova época.

A minha intervencao nesta tarefa passa sobretudo pelo apoio a componente operacional
da campanha, nomeadamente na identificacdo de locais com potencial de exposi¢do e
acompanhamento das necessidades associadas a preparac¢do da agdo. Apesar de ainda se
encontrar numa fase de desenvolvimento, esta tarefa tem sido particularmente relevante
para compreender a importancia do planeamento antecipado, da articulagdo entre
criatividade e viabilidade operacional, e da constru¢cdo de campanhas capazes de gerar

impacto mediatico e digital.
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Oportunidades

Ao longo do estagio, tive o privilégio de viver experi€éncias € momentos que marcaram
de forma muito positiva este percurso. A proximidade com diferentes eventos, pessoas e
contextos da Liga Portugal permitiu-me contactar com realidades Unicas e
enriquecedoras, que contribuiram para tornar esta experiéncia ainda mais especial. De

seguida, apresentam-se algumas das experiéncias mais marcantes a nivel pessoal.

No dia 9 de outubro de 2025, marquei presenca no Portugal Football Summit, evento
organizado pela FPF, que reuniu diversos profissionais, dirigentes, treinadores, atletas e
agentes ligados ao ecossistema do futebol nacional e internacional. Ao longo da sessdo,
foi possivel acompanhar intervengdes de figuras reconhecidas do mundo do futebol, como
Nani, Ricardinho e Jorge Jesus, cujos testemunhos permitiram refletir sobre temas como
lideranca, rendimento, experiéncia competitiva, profissionalizacdo e adapta¢do as

exigéncias atuais do setor desportivo.

Figura 37 - Portugal Football Summit 2025
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No dia 12 de outubro de 2025, decorreu o evento interno Creators, promovido pela Liga
Portugal, com intervengdo direta dos departamentos de Promocgdo e Relagdes Publicas,
Eventos, Ativacdes e Operacdes, Conteudos e Digital. Para além da aprendizagem
operacional, esta experiéncia contribuiu para uma integracao mais proxima no mundo da

Liga Portugal.

Figura 38 - Liga Portugal Creators CUP

A Campanha da Pirotecnia foi uma das iniciativas que tive oportunidade de acompanhar
ao longo do processo de concegdo e desenvolvimento. No dia 27 de fevereiro, assisti as
gravacdes da campanha, realizadas nas instalagcdes da Liga Portugal, mais concretamente
no LP Lab, o que possibilitou um contacto direto com a vertente operacional da produgao
audiovisual e com a articulagdo entre os varios intervenientes envolvidos no processo

(equipa interna de producao e atores).

Figura 39 - Gravagbes Campanha de Pirotecnia
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A equipa comercial realiza regularmente tours aos estadios com parceiros da Liga
Portugal, contando, sempre que necessario, com a colaboracdo de colaboradores para
assegurar o acompanhamento institucional. Nesse sentido, tive a oportunidade de
representar a Liga Portugal na tour realizada no Estddio Municipal de Braga, aquando do

jogo da 30 jornada entre o SC Braga e o FC Famalicao.

Figura 40 - Tour SC Braga
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Estudo

Dada a predominancia da minha atuagao no estagio estar associada maioritariamente as
ativacdes de marca, surgiu o interesse em aprofundar a tematica das Fan Zones, uma vez
que estas representam espagos de ativagdo com caracteristicas e especificidades proprias.
Neste sentido, a tematica das Fan Zones aplicada ao contexto da Final Four da Allianz
CUP constitui a ideia central deste projeto. No contexto dos eventos desportivos, as Fan
Zones tém vindo a assumir um papel preponderante, acompanhando a evolucdo da

experiéncia e assumindo-se como uma componente complementar ao evento principal.

Contudo, apesar da crescente valorizagdo deste tipo de espacos nos eventos desportivos,
a sua organizacdo exige uma reflexdo continua sobre a forma como sdo planeados,
comunicados, operacionalizados e avaliados. Assim, a problematica central deste projeto
assenta na necessidade de compreender de que forma a Fan Zone da Final Four da Allianz

CUP ¢ percecionada pelos profissionais envolvidos na sua organizagao.

A partir desta anélise, pretende-se identificar os principais objetivos atribuidos, bem como
as lacunas, desafios e oportunidades de melhoria que poderao contribuir para a evolugao

deste conceito em futuras edigoes.
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Enquadramento Teodrico

Gestdo do Desporto & Eventos Desportivos

A gestao do desporto constitui um campo interdisciplinar que articula principios de
gestdo, Marketing, direito e ciéncias sociais com as especificidades do fenomeno
desportivo. O conceito de Marketing evolui ao longo do século XX, partindo de uma
orientagdo centrada no produto e na distribuicao eficiente para uma abordagem relacional
que coloca o consumidor no centro das decisdes organizacionais. Esta evolugdo tem
reflexos diretos na gestdo desportiva, na medida em que as organizagdes do setor
passaram a perspetivar o adepto ndo apenas como espetador, mas como um agente ativo

na cocriagao de valor.

A gestdo do desporto distingue-se pelo caracter emocional e identitario que a diferencia
de outros setores economicos. A relagdo entre o adepto e a organizagdo desportiva assenta
em vinculos afetivos, culturais e simboélicos que transcendem a mera transacao comercial
(Biscaia, Correia, Ross, Rosado & Maroco, 2013). Neste contexto, a gestdo eficaz exige
o dominio de competéncias que vao desde a organizagdo de eventos e a gestdo de

infraestruturas até ao Marketing relacional e & comunicagdo estratégica.

Um dos desafios centrais da gestao desportiva contemporanea prende-se com a gestao do
conhecimento. Qin, Rocha e Morrow (2022), numa revisao sistematica sobre a gestdo do
conhecimento em megaeventos desportivos, demonstram que esta area assume uma
relevancia crescente. Os autores salientam que os megaeventos desportivos representam
“massive resource input and unprecedented challenges” (Qin et al., 2022, p. 1),
implicando a necessidade de aprendizagem continua a partir de edi¢cdes anteriores. A
complexidade inerente a organiza¢do destes eventos exige ndo sO a transferéncia de
informacdes técnicas, mas também a compreensao do conhecimento tacito, isto €, o saber

acumulado por individuos e equipas ao longo de experiéncias prévias.

A revisdo de Qin et al. (2022) conclui que a aplicacdo da gestdo do conhecimento esta
ainda concentrada sobretudo nos Jogos Olimpicos, sendo que outros eventos ndo dispdem
de programas formais nesta area. Os autores sublinham que “successful KM requires a
comprehensive understanding of the host destinations’ social, cultural, political, and
historical context” (Qin et al., 2022, p. 17), realcando que o conhecimento deve ser

adaptado ao contexto especifico em que sera aplicado. Esta constatagdo ¢ relevante para
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0 contexto portugués, nomeadamente para eventos como a Final Four da Allianz CUP,
onde a aprendizagem entre edi¢des pode contribuir significativamente para a melhoria da

experiéncia dos adeptos e da operacionalizagao de espacos como as Fan Zones.

Ainda no campo da gestdao desportiva, Alshikhy, O’Sullivan, Polkinghorne e Gennings
(2025) exploram a relacao entre os megaeventos desportivos € o conceito de soft power.
Os autores definem megaeventos como “large-scale cultural (including commercial and
sporting) events, which have a dramatic character, mass popular appeal, and
international significance” (Roche, citado em Alshikhy et al., 2025, p. 1). Esta definicao
sublinha a natureza multidimensional destes eventos, que articulam dimensoes

economicas, culturais, politicas e de transformagao urbana.

Alshikhy et al. (2025) identificam quatro dimensdes fundamentais para a caracterizagdo
de um megaevento: Atratividade de visitantes, alcance mediético, custos associados e
transformag@o urbana. A dimensdo da atratividade refere-se a capacidade de gerar um
fluxo massivo de visitantes, sendo frequentemente medida pelo volume de bilhetes
vendidos (Miiller, citado em Alshikhy et al., 2025). O alcance mediatico, por sua vez,
amplifica a visibilidade do evento para além do local de realizacdo, através de
transmissoes televisivas e plataformas digitais. As dimensdes de custo e transformacgdo
urbana relacionam-se com os investimentos necessarios € o legado fisico que o evento

deixa nas cidades anfitrias.

Por outro lado, Azzali (2019) analisa o impacto dos megaeventos desportivos no ambiente
construido, identificando quatro praticas recorrentes que derivam da andlise de
precedentes historicos. Em primeiro lugar, os eventos funcionam como ferramentas para
a experimentacdo de novas solucdes urbanisticas e padroes de desenvolvimento. Em
segundo lugar, a utilizacdo de infraestruturas temporarias emerge como uma estratégia
fundamental, permitindo evitar o fendmeno dos “white elephants” (Azzali, 2019, p. 26)
— equipamentos desportivos que, apos o evento, ficam subutilizados ou abandonados. Em
terceiro lugar, a integracao fisica e social dos recintos desportivos nas areas envolventes
¢ essencial para garantir legados positivos. Por fim, a autora destaca a forte relagdo entre

o poder politico e a organizacdo dos eventos.
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Brand Equity baseado no consumidor

O conceito de brand equity (valor da marca) constitui um dos pilares fundamentais do
Marketing contemporaneo e assume particular relevancia no contexto desportivo,
nomeadamente na ativacdo de marca em eventos. Keller (1993), no seu artigo seminal
publicado no Journal of Marketing, propde o modelo de Customer-Based Brand Equity
(CBBE), definindo o valor da marca a partir da perspetiva do consumidor. Segundo o
autor, o brand equity baseado no consumidor ocorre “when the consumer is familiar with
the brand and holds some favorable, strong, and unique brand associations in memory”
(Keller, 1993, p. 2).

O modelo de Keller (1993) estrutura o conhecimento da marca em duas componentes

fundamentais:

1. Notoriedade da marca (brand awareness): Refere-se a capacidade do consumidor de
reconhecer ou recordar a marca em diferentes contextos, desdobrando-se em
reconhecimento (brand recognition) e recordagio (brand recall).

2. Imagem da marca (brand image): E constituida pelo conjunto de associagdes que o
consumidor mantém na memoria, as quais devem ser favoraveis, fortes e Uinicas para

gerar valor.

A aplicacdo do modelo CBBE ao contexto desportivo ¢ particularmente pertinente para a
compreensdo das Fan Zones enquanto espacos de ativagdo de marca. No ambito das Fan
Zones, as marcas patrocinadoras procuram criar associacdes favoraveis e distintas atraveés
de experiéncias imersivas que envolvem o consumidor num ambiente emocional e
socialmente carregado. Como nota Keller (1993), a construgdo de brand equity requer
ndo apenas a escolha adequada dos elementos identitarios da marca, mas também a sua
integragdo coerente no programa de Marketing. No contexto de um evento desportivo,
esta integragdo traduz-se na capacidade de articular a presenca da marca com a

experiéncia global do adepto.
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Inbound Marketing e estratégias digitais

O Inbound Marketing apresenta-se como uma abordagem estratégica no ambito do
Marketing digital que privilegia a criagdo e disseminag¢do de contetido relevante para
atrair e envolver o publico-alvo de forma organica através de métodos alinhados com os
seus interesses e necessidades. Lima, Santos e Teixeira (s.d.) definem esta metodologia
como centrada em quatro fases principais: Atrair, converter, fechar e encantar. Em
contraste com o Marketing tradicional (outbound), que utiliza técnicas de interrupgao para
captar a aten¢do do consumidor.

Lima Pinto (2022) detalham que o inbound Marketing recorre a ferramentas como SEO
(Search Engine Optimization), Marketing de conteudo, redes sociais, automacgdo de
Marketing e analise de dados para capturar e nutrir leads. Os autores sublinham que esta
abordagem promove ndo apenas a atracao de novos clientes, mas também a sua retencao
e fidelizagdo, através de apoio continuo e contetido relevante apos a compra. Halligan e
Shah (2009, citados em Lima Pinto (2022)) salientam a importancia de definir o mercado
de forma restrita e especifica, desenvolvendo contetido direcionado antes que os

concorrentes ocupem essa posi¢ao.

A aplicacdo dos principios do inbound Marketing ao contexto das Fan Zones ¢ pertinente
em varias vertentes, nomeadamente a fase de atracdo pode traduzir-se na criagdo de
conteudos digitais que antecipem a experiéncia, gerando expectativa e engagement junto
dos adeptos antes do evento. Para além disso, as plataformas digitais permitem amplificar
o alcance da experiéncia para além do espaco fisico, transformando os participantes em
embaixadores que partilham contetido de forma espontanea. Ainda, a fase de fidelizagao
conecta-se diretamente com a retencao de adeptos entre edi¢des do evento, fortalecendo

a relacdo com a marca e a organizagao desportiva.

Qualidade do produto, imagem de marca e satisfacdo do consumidor

A relagdo entre a qualidade do produto, a imagem de marca e a satisfagao do consumidor
constitui um eixo fundamental da investigagdo em Marketing. Esta perspetiva ¢ defendida
por Biscaia, Yoshida e Kim (2021), cuja meta-andlise sobre a qualidade do servigo no
desporto sintetiza 121 estudos e confirma a associagdo positiva entre a qualidade

percebida e outcomes comportamentais como a satisfacdo, a lealdade e a intencao de
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revisita. No contexto das Fan Zones, a qualidade do servigo abrange multiplas dimensoes:
A qualidade das infraestruturas temporarias, a diversidade e relevancia das ativagdes de
marca, o conforto, a seguranga, a acessibilidade e a capacidade de gerar momentos

memoraveis para os participantes.

Fan Zones

As Fan Zones representam um fendémeno em constante ascensdo no contexto desportivo,
dinamizando espagos que combinam dimensdes culturais, sociais € comerciais. Estes
espacos também denominados por celebration zones ou supporters villages,
proporcionam aos adeptos oportunidades de vivéncia coletiva das emogdes associadas a
grandes eventos desportivos, promovendo o sentimento de pertenca (Fall, 2022).
Inicialmente associadas a eventos de automobilismo, as Fan Zones tornaram-se parte
fundamental dos megaeventos desportivos assumindo-se ndo sé como espago de lazer,
mas também como espaco de promogao de marca.

Do ponto de vista institucional, as Fan Zones abrangem diferentes tipos de agentes, entre
os quais se destacam entidades privadas, administragdes publicas e autoridades locais. As
entidades privadas encaram como ferramentas estratégicas de Marketing e ativagdo de
marca através de experiéncias imersivas com decoragdes associadas que reforgcam a
identidade visual das mesmas (Caru & Cova, 2006). Relativamente as entidades publicas
e autarquicas utilizam-nas como instrumentos de coesdo e dinamizagao financeira. Estes
espacos assumem assim, uma dupla funcdo: Instrumentos de Marketing experiencial e
plataformas de mobilizagdo social e econdmica, combinando objetivos comerciais com

objetivos sociais.

As Fan Zones integram elementos de entretenimento, interagdo social e partilha digital,
transformando o adepto num coprodutor da experiéncia (Desbordes, 2012; Gentile,
Spiller & Noci, 2007). Fall & Gassama (2025), refere que a gestao destas zonas implica
desafios significativos, nomeadamente custos financeiros, necessidades logisticas
complexas e preocupagdes ambientais associadas ao consumo energético e a gestao de
residuos. Contudo o autor conclui que as Fan Zones representam um modelo eficaz de
convergéncia entre objetivos comerciais € comunitarios, desde que baseadas em

colaborac¢do entre promotores publicos e privados. Sdo assim, espacos que materializam
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arelagdo entre o desporto, o espetaculo e a experiéncia emocional do adepto, funcionando

como catalisadores de envolvimento social e de valorizacao das marcas associadas.

Em linha com esta perspetiva, Schnitzer e Stickdorn (2012) analisaram os fatores criticos
de sucesso das Fan Zones durante o UEFA Euro 2008, identificando elementos
determinantes para a satisfacdo dos visitantes. O estudo destacou que o sucesso de uma

Fan Zone depende do equilibrio entre:

A Fatores logisticos: Seguranga, acessibilidade e informagdo (qualidade e quantidade);
\ Fatores emocionais: Expectativas, atmosfera, conforto e interagdo social;

A\ Fatores externos: Condi¢des meteorologicas, localizacdo da configuragdo urbana.

Os resultados evidenciaram que os visitantes das Fan Zones revelam niveis de satisfagdo
superiores aos visitantes dos estadios (83% vs. 78%), o que reforca a teoria dos autores
quando afirmam a necessidade de evolugdo das mesmas para componentes integrais dos

megaeventos desportivos como € o caso da Final Four da Allianz CUP.

A literatura sobre fan engagement e gestao da relagdo com adeptos refor¢a a importancia
da experiéncia passada como ponto estratégico do Marketing desportivo. Previati (2020)
sublinha que, nos ultimos anos, o envolvimento dos adeptos tornou-se fulcral para a
sustentabilidade financeira das organizagdes desportivas, numa altura em que as receitas
da bilhética perderam relevancia face aos direitos televisivos e aos patrocinios. O autor
defende que a qualidade da experiéncia do adepto tanto dentro como fora do estadio ¢
determinante para a lealdade, recomendagdo e o retorno financeiro. O fan engagement
surge assim como um motor de fidelizacdo emocional e de criagdo de valor econémico,
permitindo que os adeptos se tornem parte ativa das estratégias de comunicagdo e
identidade dos clubes. A digitalizacdo e a implementacao de estratégias omnichannel, isto
¢, canais interligados que partilham dados e comunicam de forma integrada, permitem
que os clubes mantenham contacto continuo com os adeptos, antes, durante e apds os

JOgos.

Geus, Richards e Toepoel (2016) desenvolveram a Event Experience Scale (EES), um
modelo que sintetiza a experiéncia do adepto em quatro dimensdes: Envolvimento
afetivo, envolvimento cognitivo, envolvimento fisico e vivéncia da novidade, ou seja, o
caracter unico e fora do comum. O modelo destaca que a experiéncia ¢ moldada pela

interacao entre o individuo e o ambiente fisico, social e simbolico do evento. Quando essa
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interacdo atinge niveis elevados o resultado traduz-se em satisfagdo, memorias

duradouras e vontade de regressar.

A investigacdo sobre qualidade do servico e valor percebido aprofunda esta logica de
analise. Biscaia, Yoshida e Kim (2021), numa meta-analise que sintetizou 121 estudos
sobre a associagdo do desporto e do espetaculo, demonstraram que a eficiéncia e a estética
dos servigos tém um impacto superior na percecao de valor e satisfacao do publico do que
o proprio desempenho desportivo, o que significa que os elementos “fora do campo” sao

cruciais para o publico sentir que o evento merece o investimento de tempo e financeiro.

Ainda Biscaia, Correia, Santos, Ross € Yoshida (2017), através do Mundial FIFA 2014,
confirmaram a magnitude das dimensdes emocionais e simbodlicas na perce¢do de valor.
A variavel com maior influéncia foi a atmosfera do evento que combina com a decoracio,
a musica e as oportunidades de confraternizag¢do fora do estadio. Os autores concluiram
que criar um clima emocionalmente apelativo ¢ essencial para maximizar o valor de um

megaevento.

Partindo desse principio, Paek et al. (2021) sugerem que as organizagdes devem investir
em estratégias de Marketing experiencial, capazes de criar ligagdes simbolicas e afetivas
entre os adeptos e, se possivel, com a equipa, isto &, iniciativas que despertam entusiasmo

e sentido de pertenga.

Por fim, Biscaia, Correia, Ross, Rosado e Mardco (2013) investigaram o conceito de
brand equity no desporto. O estudo evidencia que o valor da marca de um clube decorre
da unido entre fatores de carécter afetivo, atributos organizacionais e historia. Em termos
de implicagdes praticas, os autores defendem que o fortalecimento da marca de um clube
deve ser feito através de uma gestdo integrada destes fatores, viabilizando experiéncias
positivas, confianga e sentimento de tradi¢do. A investigacdo também evidencia que o
conceito no desporto € culturalmente sensivel, devendo os clubes e organizadores adaptar

as ativagdes ao contexto social dos adeptos.

Pergunta de Investigacao

De que forma a Fan Zone da Final Four da Allianz CUP ¢ percecionada pelos profissionais

envolvidos na sua organizagao?
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Metodologia

A metodologia proposta assenta numa abordagem qualitativa e exploratéria, uma vez que
0 objetivo central consiste em compreender, de forma aprofundada, a percecdo de
diferentes intervenientes envolvidos na organiza¢ao da Fan Zone da Final Four da Allianz
CUP. Esta abordagem permite identificar os elementos que contribuem para a experiéncia
global do adepto, bem como as lacunas e oportunidades de melhoria que poderdo orientar

o desenvolvimento de futuras ativagdes no conceito da Fan Zone.

Amostra

A amostra € constituida por nove participantes, profissionais da Liga Portugal, ligados a

diferentes areas funcionais do evento, nomeadamente:

Nome Funcio Anos de LP
RM Coordenador Ativagdes e Operagdes 3
DL Coordenador Bilhética e Experiéncia do Adepto 3
RL Head of Brand & Design 3
RS Técnico de Eventos 6
LS Gestora de Promogao e Relagdes Publicas 3
IN Coordenadora Digital 4
JrR | Diretor Ativagdes, Promogdo e RP, Experiéncia do Adepto 6
AP Diretor Comercial 3
BA Diretor Geral Liga Comercial 1

Tabela 4 - Amostra

A selecdo foi baseada no envolvimento direto e real na organizag¢do e procurou garantir
uma visdo transversal sobre a Fan Zone enquanto conceito integrado, cruzando
perspetivas associadas a abordagem comercial, operacional, experiéncia do adepto,
eventos, promogao e relagdes publicas, digital e brand/design.

Desta forma, foi possivel recolher contributos de intervenientes com conhecimento
pratico e contacto direto com as diferentes dimensdes que compdem a Fan Zone.
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Instrumentos de Recolha de Dados

Foi realizado um enquadramento tedrico sobre a envolvéncia das Fan Zones,
nomeadamente valor percebido em eventos desportivos e fatores criticos de sucesso
associados. Este levantamento permitiu sustentar a constru¢do do instrumento de recolha
de dados, bem como definir categorias iniciais de analise.

Para além disso, ainda foi realizada uma andlise documental assente na aprecia¢ao
sistematica de fontes internas e externas, com o intuito de examinar a evolu¢ao do evento
desde a época 2017-18. Esta analise procurou contextualizar as transformagdes do evento

ao longo das diferentes edi¢gdes, bem como compreender as estratégias implementadas.

Assim, a recolha de dados foi realizada através de um questionario de resposta aberta de
oito perguntas gerais, comuns a todos os participantes e uma pergunta especifica ajustada

a respetiva area de atuagao.

Projeto de Investigagio | Questionrio Qualitativo PORTO Projeta de Investigagho | Questiondrio Qualitative PORTO
i v OO0 UIGANPORTUGAL et ) ot OO . LIGAN PORTUGAL

2025-26 O Fmsistsssens 202526 () Ve
Este questiondrio surge no dmbito do meu projeto de Mestrado em Gestio Desportiva na Faculdade de Pergunta Especifica
Desporto da U dedo Porto e tem bietivo identificar dades e eventuais d

em relagdo & Fan Zone da Final Four Allianz CUP com vista & elaboragio de uma proposta de melhoria. - St
Que tipo de piiblico procuram atrair para a Fan Zone e aé que ponto considera que esse perfil corresponde

A Fan Zone da Final Four Allianz CUP assume-se como um espago estratégico que articula objetivos
I orientados para o adepto. N
compreender a percegdo dos diversos intervenientes sobre o seu papel, impz

comerciais e entido, toma-se relevante

0 ¢ potencial evolugio.

0 questionrio ¢ composto por 8 perguntas de cardcter geral, aplicveis a diferentes departamentos e
pretende analisar a forma como cada drea perceciona a Fan Zone enquanto conceito integrado. No final, &
colocada uma pergunta especifica, direcionada & drea de atuagdo dos diferentes intervenientes.

Em cada questio sdo apresentadas algumas varigveis que resultam do enquadramento tedrico do estudo e
que servem de base conceptual 4 formulagdo das perguntas. Estas tém apenas um caricter orientador e ndo
pretendem limitar ou condicionar as respostas.

As respostas serdo utilizadas excls

para fins acadé para uma anlise global.

Questdes Gerais

A. Enquadramento Estratégico
1. Quais sdo os principais objetivos ou motivagdes para organizar uma Fan Zone?
Motivagaes de organizagio

2. Qual considera ser o papel estratégico da Fan Zone no contexto da competiio?
Estratégias de ativagdo de marca | Experiéncia global | Experiéncia da multiddo

B. Valor e Impacto

3. Qual o impacto da Fan Zone na cidade anfitrid e na promogio da modalidade?

Valor wiilitério

C. Experiéncia do Adepto
4. O que motiva os adeptos a participar nas ativagoes da Fan Zone?
Motivagdes e envolvimento pessoal

5. Como é que a organizagiio mede a satisfagdo dos adeptos? Quais os fatores?
Informagdo ao espectador | Nivel de seguranca | Conforto | Organizado geral | Funciondrios do
evento | Acessibilidades

6. Quais sio as ativagdes que mais contribuem para
Avaliagdo das ativagdes de marca | Brand Mark | In

uma percegdo positiva?
racdo social

D. Ativagio de Marca
Porque ¢ que as marcas investem na presenga na Fan Zone?
Valor hedénico

=

E. Inovagio e Futuro
8. O que seria necessério mudar para tomar a Fan Zone mais inovadora e atrativa para os adeptos?
Experiency novelty

Bruna Gomes

a0 publico que realmente o frequenta?
Perfil do adepto | Esiratégia

DLIC denador Fan Expericnce ¢ Bilhética
Que tipo de valor a Fan Zone deve proparcionar aos adeptos para que sintam que vale a pena participar?
Valor estético | Valor social | Experiéncia global | Valor hedonico | Resposta emacional

RL |Head of Brand & Design
Como ¢ definido 0 conceito ¢ tipo de experiéncias a oferecer?

Experiéncia globai | Localizagdo | Resposia emocional | Valor estético da experiéncia
Quais sio os maiores desafios logisticos e operacionais na criagdo da Fan Zone - com exemplos
Desafios organizacionais

LS | Gestora de Promogiio & Relagdes Publicas
Que estraiégias de promogiio e relagdes piblicas 1ém sido mais eficazes para atrair piblico para a Fan Zone?

Engagement | Motivagaes e envolvimento pessoal

IN | Coordenadora Digital

De que forma as plataformas digitais so exploradas para prolongar a experiéncia ¢ aumentar o
envolvimento do pblico entre a Fan Zone ¢ as marcas?

Engagement | Extensdo digital

IR | Diretor Ativages, Promogdo ¢ RP, Fan

Como ¢ gerido o equilibrio entre a estratégia plancada e a proposta de valor efetivamente entregue durante
o evento? (custos, ROL dependéncia de parceiras, clubes, adeptos)

Desafios organizacionais

AP | Diretor Comercial
Que eritérios definem @ aprovagio ou rejeigio de propostas de ativagio por parte das marcas?
Estraiégias de ativagio de marca | Brand mark

BA | Diretor Executivo

Que importincia atribui 4 Fan Zone enquanto ponto de contacto entre a Liga, as marcas ¢ os adeptos?
Respasia emocional | Valor hedinico

Bruna Gomes

Figura 41 - Questionario qualitativo aplicado no ambito do projeto de investigacao



O questionario foi enviado via digital, tendo estes respondido por escrito e de forma

autonoma durante o més de margo.

Procedimentos de Andlise de Dados

A andlise de dados foi realizada com recurso a analise de conteudo, segundo Bardin
(2011), constituida por trés fases principais: Pré-analise, exploragdo do material e
interpretagao dos resultados.

Na fase de pré-analise, as respostas foram organizadas por pergunta, categoria,

destinatario e varidveis associadas (Folha verde — documento Excel).

Na fase de exploracdo do material, foram analisadas individualmente as respostas e
procedeu-se a codificacdo mista — dedutiva e indutiva, identificando ainda observagdes
relevantes (Folha roxa — documento Excel). Esta codificagdo foi posteriormente revista e
consolidada, resultando em cédigos formalizados que permitiram reduzir repeticdes,
agrupar ideias semelhantes e tornar a analise mais objetiva (Folha castanha - documento

Excel).

Os codigos foram associados a categorias previamente definidas a partir do
enquadramento tedrico, bem como a uma categoria emergente identificada a partir dos

proprios dados.

Por fim, foi elaborada uma sintese por pergunta, com o objetivo de identificar as ideias
principais, os codigos dominantes e as implicagdes de cada dimensao para a proposta final

(Folha amarela — documento Excel).

Importa referir que todo o processo de codificagdo foi conduzido exclusivamente por
mim, o que constitui uma limitacdo inerente a abordagem adotada. Para mitigar a

subjetividade interpretativa, foram implementadas as seguintes estratégias:

I. A codificacdo foi desenvolvida em duas fases distintas: Uma fase inicial
exploratdria e uma fase de consolidagdo, permitindo a revisao e o refinamento dos

codigos atribuidos;

II.  Os codigos foram sistematicamente confrontados com as categorias previamente
definidas a partir do enquadramento teorico, assegurando coeréncia entre os dados

e o quadro conceptual;
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III. A organizagao integral dos dados numa matriz de analise em Excel garantiu a
rastreabilidade de cada unidade de registo, desde a resposta original até ao codigo

formalizado.

De forma a complementar a descricdo metodoldgica apresentada, o documento Excel de
suporte a analise exploratoria encontra-se incorporado no ficheiro abaixo, reunindo a

matriz utilizada para a organizagdo, codificacdo e sistematiza¢cdo dos dados recolhidos.

Matriz de Apoio_Analise Qualitativa.xlsx

Analise e Interpretacio de Dados

A interpretacdo de dados estd organizada segundo as categorias e os codigos que
emergiram da analise, privilegiando a identificagdo de padrdes, convergéncias,
divergéncias e aspetos inesperados. A importincia atribuida a cada tema ndo decorre
exclusivamente da frequéncia de ocorréncias, mas também da sua novidade, interesse

interpretativo e relevancia para a compreensao do fenémeno em estudo.

A. Enquadramento Estratégico

O primeiro tema identificado relaciona-se com a finalidade estratégica da Fan Zone. Em
consenso, os nove participantes destacaram o codigo extensdo da experiéncia e da
competicdo (22 ocorréncias) e ainda, o cddigo objetivos e posicionamento (11
ocorréncias).

Contudo, verificam-se diferengas no nivel de abordagem: A direcao apresenta uma visao
mais macro, enquanto coordenadores e técnicos tendem a destacar aspetos mais

especificos, ligados a sua area especifica de atuagao.

“A Fan Zone é organizada como um ponto de referéncia geogrdfico e estratégico que
visa estender a experiéncia do jogo para a cidade anfitria, promovendo um alinhamento
entre a comunidade local e os visitantes. O objetivo central é criar um ecossistema de

entretenimento que democratize o acesso ao evento.” (RM_GI).

Esta leitura revela que, sobretudo para os profissionais mais proximos da operagdo no

terreno, a Fan Zone ndo ¢ percecionada apenas como um complemento ao evento
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principal, mas como um espago multidimensional, associado a questdes como “promover
o fair-play e criar as condi¢des para o publico ter mais contacto com a marca Liga

Portugal".

O codigo Ligagcao Liga-adepto-comunidade (10 ocorréncias) atravessa multiplas
respostas, o que sugere que esta dimensao relacional ndo € apenas um objetivo explicito,

mas um valor organizacional implicito que permeia o discurso dos profissionais.

B. Experiéncia do Adepto

A experiéncia do adepto ¢ uma das categorias mais expressivas do estudo. Os codigos
associados ao entretenimento e componente ludica, valor hedonico e emocional,
experiéncia social e sentido de pertenga, revelam que a Fan Zone ¢ percecionada como
um espaco de criagao de valor emocional, social e sensorial.

Os participantes destacam que o adepto deixa de ser apenas espetador para assumir um
papel mais ativo na experiéncia. O valor heddnico surge ligado ao ambiente festivo e a
uma maior recetividade e envolvimento, funcionando como espago de encontro entre

adeptos, familias e publicos mais jovens.

LS G1 e LS G4 destaca a criagdo de “um espago acessivel, inclusivo e dinamico para
diferentes publicos”, assim como “a oferta de entretenimento gratuito e diversificado”.

Este ponto de vista apesar de pouco frequente (3 ocorréncias), reveste-se de particular

valor interpretativo por introduzir uma funcao social que transcende a l6gica comercial.

Contudo, surge uma perspetiva envolvente a Fan Zone (DL G5) onde elementos como
estacionamento, zona de alimentacdo, planeamento da jornada e permanéncia antes do
jogo mostram que a mesma também apoia a experiéncia pratica do adepto — este topico

sera explorado mais a frente.

C. Ativagao de Marca

Esta categoria retine 6 codigos formalizados, sendo o codigo visibilidade e

posicionamento de marca, o mais frequente (10 ocorréncias). Ainda assim, a riqueza
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interpretativa reside na forma como a amostra descreve o desenvolvimento deste
processo. BA G1 apresenta a logica com muita precisao:

“As marcas investem na Fan Zone porque reconhecem o seu potencial como ambiente de
contacto emocional privilegiado com o consumidor. [...] O valor hedonico associado ao
evento desportivo transfere-se para as marcas presentes, criando associagoes emocionais

’

positivas que dificilmente se conseguem replicar noutros formatos.’

Aqui fica evidente que, a emocao gerada pelo evento desportivo, ndo beneficia apenas a
organizacdo, mas contagia positivamente as marcas presentes e, respetivamente as
pessoas. AP_G7 sintetiza esta ldgica de forma coerente: “criar engagement com a marca
sem imposi¢cdo comercial.” onde posiciona a FZ como formato de comunicacio

diferenciada de suportes publicitarios tradicionais.

Também se verifica que diferentes marcas podem utilizar a Fan Zone com objetivos
distintos: Algumas procuram exposi¢ao de produto, outras procuram goodwill, ligacao

emocional ou contacto com publicos especificos (DL_G7).

D. Valor e Impacto

A categoria Valor e Impacto concentra-se nas respostas a pergunta G3 e revela uma
convergéncia expressiva em torno dos codigos: Impacto na cidade e territorio (7
ocorréncias) e impacto economico e comercial local (5 ocorréncias). BA G3 refere que
o impacto € “simultaneamente econémico, cultural e reputacional”, abrangendo fluxos
turisticos, exposi¢cao medidtica e promocao da cidade anfitria.

RM_G3 acrescenta ainda que tem a capacidade de “transformar a cidade num palco de
ativagdo sensorial e social”. Esta metafora insinua que a FZ ndo se limita a ocupar o

espago urbano, mas transforma-o temporariamente, conferindo-lhe novos significados.

Outro pormenor relevante ¢ da JN G3 que introduz a perspetiva comportamental,
afirmando que “muda o comportamento do adepto e qualquer decisdo que possa ter. E a
diferenga entre ir diretamente para o estadio e ndo consumir ou descobrir a cidade a ir
mais cedo para aproveitar ao maximo o dia. Existe proposito”. A FZ surge como motivo

autonomo de visita, independente do jogo, o que amplia a sua fungao estratégica.
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AP_G3 aborda ainda outra visdo ao citar que a FZ “traz a comunidade para dentro do
evento sem que seja necessario gostar ou acompanhar o desporto”, afirmando que o

impacto local ndo se dirige exclusivamente a publicos desportivos.

E. Inovacdo e Futuro

A Inovagdo e Futuro concentra algumas das ideias mais importantes para a reflexao final,
contabilizando um total de 6 codigos formalizados. O cddigo inovacdo digital e
tecnologica revela-se o mais expressivo com 9 ocorréncias € a personaliza¢do da
experiéncia (6 ocorréncias) surge como tendéncia emergente. Esta convergéncia ¢
significativa por revelar que, apesar da diversidade funcional, existe uma visao partilhada
sobre o futuro da Fan Zone:

“Um conhecimento 360 do adepto, onde o seu bilhete de jogo é lido e a experiéncia,
durante e apos, ¢ personalizada com base nos atributos como localiza¢do na bancada,
pericia nos jogos. Imagine-se que fruto da gamificagcdo antes do jogo, o adepto

desbloqueie descontos e brindes a recolher no estadio ao intervalo.”

Esta proposta de DL_GS8, pela sua especificidade, constitui um dos contributos mais
enriquecedores do estudo ao ilustrar como a integragao fisico-digital (5 ocorréncias) pode
materializar-se numa jornada continua da experiéncia do adepto. RM_G8 complementa

com o conceito “Smart Fan Zone”, sintetizando a referéncia da maioria dos participantes.

Os codigos gamificagdo (7 ocorréncias), ativagoes diferenciadoras e exclusivas (2
ocorréncias) e espacos instagrammaveis (1 ocorréncia) sdo sinalizadores da importancia
da diferencia¢do entre edi¢cdes e da necessidade de um acompanhamento as novas

tendéncias.

F. Operacionalizacao e Qualidade da Experiéncia

Relativamente a Operacionalizacdo e Qualidade da Experiéncia apresenta 4 codigos, 18
ocorréncias.
No que respeita a medicao da satisfacdo, a analise revela uma lacuna importante. A

satisfacdo parece ser avaliada sobretudo através de métodos indiretos, como observagao,
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afluéncia, tempo de permanéncia, feedback do staff, patrocinadores e equipa de

organizagao.

A auséncia de instrumentos formais e sistematicos de avaliagdo surge, assim, como um
ponto relevante a considerar, apesar da men¢do do BA G5 “/...] combinagdo de
instrumentos quantitativos e qualitativos. Sdo utilizados inquéritos de satisfa¢do

aplicados no local ou digitalmente apos o evento [...]” que na pratica, ndo se realizou.

Por outro lado, também foram distinguidos outros pontos de vista como a seguranga,
conforto e gestdo de fluxos como transversais a qualidade da experiéncia. A estas
dimensdes acresce ainda a analise da LS G5 do earned media, seja através das interagdes
e reacOes geradas nas plataformas digitais, seja por meio das mengdes nos orgaos de
comunicagdo social, enquanto indicador complementar do alcance, envolvimento e

impacto externo da Fan Zone.

G. Comunicagdo, media e amplificacao

A categoria Comunicagdo, media e amplificagdo retine 4 codigos e 19 ocorréncias,
evidenciando o papel da comunicagdo estratégica, das plataformas digitais e dos meios
de divulgacao na expansao do alcance da Fan Zone. Neste ambito, destacam-se os codigos
amplificagdo digital e mediatica, com 7 ocorréncias, € comunica¢do e informagdo, com
4 ocorréncias, no qual foi particularmente referida a importancia da comunicacao out of
home enquanto suporte de visibilidade e orientagdo do publico.

No plano digital, o testemunho LS S6 reforca a relevancia do ecossistema digital da Liga
Portugal na comunicacdo da Fan Zone: “em paralelo, o ecossistema digital da Liga
Portugal desempenha um papel determinante, através da publicagdo continua de
conteudos informativos e dindmicos, com destaque para a agenda da Fan Zone, ativagoes
disponiveis e momentos-chave.” Esta perspetiva demonstra que os canais digitais ndo
funcionam apenas como instrumentos de divulgacao prévia, mas também como meios de
acompanhamento e dinamizagdo da experiéncia ao longo do evento. A publicagdo
continua de contetdos permite informar o publico sobre a programacdo, destacar

ativacdes e momentos relevantes ao longo da semana.
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Também ao nivel das relagdes publicas, foi salientada a importancia da presenga de
figuras publicas, criadores de conteido e media partners enquanto elementos

potenciadores da visibilidade da Fan Zone.

Contudo, importa ressalvar que estas duas dimensdes identificadas no discurso dos
participantes, ndo se traduziu de forma expressiva na pratica. Durante os seis dias de
funcionamento da Fan Zone, verificou-se uma reduzida amplificacdo do evento nas redes
sociais. Do mesmo modo, a presenca de embaixadores ou figuras publicas junto do
publico foi praticamente inexistente, tendo-se registado apenas a realizagao de gravagoes

de conteudo em horario fechado ao publico.

Importa ainda referir que, na questdo JN _S7, a participante ndo respondeu de forma
objetiva no contexto pretendido, uma vez que a sua resposta se centrou sobretudo na
estratégia implementada no estaddio em momento de jogo, e ndo especificamente na Fan

Zone.

Por fim, foi também integrado nesta categoria o cddigo recolha de dados, com 4
ocorréncias. Este tema foi abordado em multiplos contextos, nomeadamente enquanto
ferramenta para melhorar a experiéncia do adepto, avaliar niveis de satisfacdo e
compreender que tipo de experiéncias poderdao ser mais valorizadas em futuras edicoes.
Contudo, destaca-se sobretudo a perspetiva de Marketing referida por DL_G2, que
associa a recolha de dados a possibilidade de “dar seguimento a relagdo comunicacional
e de Marketing apds o dia do evento”. Apesar desta relevancia estratégica, tal como
mencionado na categoria anterior, esta pratica nao foi efetivamente implementada, pelo
que ndo existe uma base de dados com informagdo pertinente que possa ser mobilizada

numa proxima edicao.

H. Publico-alvo e segmentagdo

A categoria Publico-alvo e Segmentagado (1 codigo, 7 ocorréncias) define objetivamente
que o foco recai sobre familias e jovens, embora o publico efetivo inclua também o adepto
ocasional e os estudantes. RM_S5 afirma ainda que as familias e as camadas jovens sao
“os pilares da renovag¢do do consumo no futebol”’, mas admite que a diversidade de perfis

constitui um desafio de programacao.
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I. Outros

A categoria Outros (1 codigo, 1 ocorréncia) foi uma categoria emergente tendo em conta

aresposta RL G5 “Nao tenho dados para responder.”.

Discussao dos Resultados

A leitura integrada dos dados permite compreender a Fan Zone da Final Four da Allianz
CUP como um espago onde se cruzam diferentes visoes da gestdo. Por um lado, assume
uma dimensdo experiencial, orientada para a criacdo de momentos de envolvimento e
proximidade com o adepto; por outro, integra uma dimensdo comercial, associada a
ativacdo das marcas e a valorizagdo dos parceiros; simultaneamente, incorpora uma
dimensdo institucional, ligada ao posicionamento da Liga Portugal e a afirmacdo da
competicao enquanto produto desportivo.

Neste sentido, a discussdo dos resultados procura relacionar os dados obtidos com a
literatura anteriormente apresentada, permitindo uma interpretagao mais aprofundada dos
principais contributos do estudo. Paralelamente, sdo também identificadas as limitagdes
que se evidenciaram ao longo da realiza¢do do projeto.

Para além disso, esta reflexao podera oferecer contributos uteis para clubes, federagdes e
promotores de eventos que pretendam desenvolver, adaptar ou otimizar o conceito de Fan

Zone nos seus proprios contextos.

Relacdo com a Literatura

Convergéncias

Os resultados convergem de forma significativa com a literatura existente sobre Fan
Zones e experiéncia desportiva. A conce¢do como extensdo da competi¢do, expressa no
codigo mais frequente da categoria Enquadramento Estratégico e alinha-se com a
defini¢ao de Fall & Gassama (2025), que descreve as Fan Zones como espacos que
complementam o evento principal e possibilitam a participagdo de publicos que ndo

acedem ao estadio.
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A centralidade do valor heddnico corrobora os resultados de Biscaia, Correia, Santos,
Ross e Yoshida (2017) que, na sua analise do Mundial FIFA 2014, identificaram o valor
hedonico como a varidvel com maior influéncia na perce¢do de valor do espetador. No
presente estudo, o codigo correspondente surge de forma transversal nas categorias
Experiéncia do Adepto e Ativagao de Marca, confirmando a transferéncia de emogoes

positivas do evento para a avaliacdo das marcas.

O modelo da Event Experience Scale de Geus, Richards e Toepoel (2016), que organiza
a experiéncia em quatro dimensdes: Envolvimento afetivo, cognitivo, fisico e novidade,
encontra correspondéncia nos dados. As dimensoes afetiva e de novidade sdo as mais
expressivas (codigos de valor heddnico e de novidade), enquanto o envolvimento fisico
se manifesta nos codigos de ativacdes interativas e entretenimento. A dimensao cognitiva,
contudo, ¢ menos visivel nos dados, o que pode sugerir que a Fan Zone ¢ percecionada
primariamente como espago emocional e sensorial, € ndo como espaco de aprendizagem

ou reflexao.

Os fatores criticos de sucesso identificados por Schnitzer e Stickdorn (2012) para as Fan
Zones do UEFA Euro 2008: Elementos logisticos, emocionais e externos, encontram
correspondéncia direta nas categorias do presente estudo. Os elementos logisticos
alinham-se com a categoria emergente Operacionalizacdo e qualidade da experiéncia; os
emocionais com a Experiéncia do Adepto; e os externos, particularmente as condi¢des

meteorologicas, foram referidos pontualmente (JN_G8).

Um dos contributos mais relevantes do presente estudo reside na identificagdo de uma
discordancia expressiva entre o discurso dos profissionais e a pratica efetivamente
observada no dominio da comunicagdo e amplificacao digital da Fan Zone. Embora os
participantes tenham sublinhado, de forma consensual, a importancia da amplificagdo
digital e mediatica e da presenga de figuras publicas e criadores de contetido como
elementos potenciadores de visibilidade, a realidade observada durante os seis dias de
funcionamento revelou uma reduzida presenca nas redes sociais € uma auséncia quase
total de embaixadores junto do publico. Esta constatagdo ¢ particularmente significativa
na medida em que sugere a existéncia de uma lacuna entre a intencdo estratégica e a
capacidade de execucdo operacional, aspeto que a literatura sobre gestdo de eventos

desportivos reconhece como um dos principais desafios organizacionais (Fall, 2022).

A légica de coprodugdo da experiéncia, articulada por Gentile, Spiller e Noci (2007) e
Caru e Cova (2006), encontra suporte nos dados: A participacdo ativa, a criacdo de
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conteudo partilhavel e a interacdo com figuras publicas transformam o adepto em
coprodutor. Previati (2020) reforga esta leitura ao sublinhar que a experiéncia passada
constitui um ponto estratégico do Marketing desportivo, o que se alinha com os codigos

relativos a recetividade e envolvimento do adepto.

A descrigao da Fan Zone como plataforma de constru¢ao de brand equity converge com
o modelo de Customer-Based Brand Equity de Keller (1993). Os cédigos de visibilidade,
relacdo marca-adepto e lealdade/goodwill traduzem as componentes do modelo:
Notoriedade, associacdes de marca e lealdade. Biscaia, Correia, Ross, Rosado e Mardco
(2013) confirmam que o valor da marca no desporto decorre da unido entre fatores
tangiveis e intangiveis, o que se reflete no critério de alinhamento marca-futebol

identificado no presente estudo.

A articulagdo entre ativacdo fisica, amplificagdo digital e comunicacdo mediatica,
evidenciada na categoria Comunica¢do, media e amplificacdo, pode ser interpretada como
uma aplicagdo pratica dos principios da Comunicag¢do Integrada de Marketing (IMC)
descritos por Melewar et al. (2017), que sublinham a coeréncia entre os diferentes pontos

de contacto como fator de refor¢o da identidade da marca.

Divergéncias

Apesar das convergéncias, os resultados revelam aspetos que ndao encontram
correspondéncia direta na literatura consultada ou que a problematizam. Em primeiro
lugar, a lacuna na medicdo formal da satisfagdo contrasta com as recomendagdes de
Schnitzer e Stickdorn (2012) e de Biscaia, Yoshida e Kim (2021), que enfatizam a
importancia de instrumentos de avaliacao sistematicos. Os resultados afirmam que a Liga
Portugal opera predominantemente com métodos informais e reativos, o que pode

constituir uma limitagdo a capacidade de melhoria continua.

Em segundo lugar, a visdo prospetiva dos profissionais sobre a personalizacdo da
experiéncia, ndo sdo suficientemente explorados na literatura consultada, aproximando-
se mais dos conceitos de inbound Marketing (Lima, Santos & Teixeira, s.d.) e de gestdo
do conhecimento em megaeventos (Qin, Rocha & Morrow, 2022). O conceito de “Smart
Fan Zone” proposto e o modelo integrado de gamificacdo ndo encontram referéncias

diretas na literatura apresentada, o que pode indicar uma lacuna tedrica ou,
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alternativamente, uma tendéncia emergente que ainda ndo foi sistematizada

academicamente.

Para além da dimens3o emocional e experiencial geralmente destacada na literatura, os
dados obtidos evidenciam também a importancia de fatores operacionais, como o
estacionamento, a alimentacdo, os acessos € a organizacao do espago. Estes aspetos,
embora menos explorados nos estudos consultados, surgem como elementos relevantes
para a qualidade da experiéncia do adepto. Esta diferenca revela que a Fan Zone ¢
percecionada a partir de varias logicas de gestdo, constituindo este um contributo

especifico do presente estudo.

LimitacGes do estudo

O presente estudo contribui para a compreensdao das Fan Zones no contexto do futebol
profissional portugués, um cenario pouco representado na literatura, que se concentra

maioritariamente em megaeventos internacionais.

A dimensdao reduzida da amostra (nove participantes), embora adequada a uma
abordagem exploratdria e justificada pelo carécter institucional do estudo, impde limites
a saturacdo tedrica e generalizacgdo estatistica. Os resultados refletem a perce¢do de um
grupo especifico de profissionais, circunscrita ao contexto organizacional da Liga

Portugal.

Para além disso, reflete naturalmente, a perspetiva organizacional, o que implica que as
conclusdes devem ser lidas com cautela. A auséncia da perspetiva dos adeptos e das
marcas parceiras limita a abrangéncia pretendida de conclusdes. Contudo, a coeréncia
interna das respostas e a convergéncia entre participantes com fungdes distintas conferem

solidez as interpretacdes, dentro dos limites de um estudo exploratorio.

A opcao por um questionario de resposta aberta, em detrimento de entrevistas presenciais,
influenciou, em certa parte, a natureza dos dados. As respostas escritas tendem a ser mais
concisas e estruturadas do que o discurso oral, o que pode ter limitado a emergéncia de
significados implicitos ou de narrativas mais espontaneas. Contudo, esta op¢ao permitiu
uma maior liberdade temporal aos participantes e evitou a influéncia do entrevistador, o

que constitui uma vantagem em contextos profissionais onde a disponibilidade ¢ limitada.
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Acresce referir que, na pergunta especifica S7, dirigida a Coordenadora Digital, a resposta
obtida ndo correspondeu inteiramente ao contexto pretendido. A participante orientou a
sua resposta para a estratégia digital global da Liga Portugal, ndo se focando
especificamente na Fan Zone da Final Four da Allianz CUP. Embora a resposta tenha sido
integrada na analise por conter elementos relevantes sobre a amplificacao digital, esta
ocorréncia reforca a necessidade de, em futuros estudos, assegurar que as perguntas
especificas sejam acompanhadas de instru¢des claras que delimitem o contexto de

resposta esperado.

Importa reconhecer que a subjetividade interpretativa constitui uma limitacao propria da
analise de conteudo. Ainda assim, procurou-se reduzir esse efeito através de um processo
de codificacao desenvolvido em duas fases e da organizacao sistematica dos dados numa

matriz de Excel.
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Reflexdo Critica e Competéncias Adquiridas

No inicio deste percurso, defini como principal objetivo sair desta experiéncia mais rica
em conhecimento, maturidade e competéncias. Mais do que cumprir uma etapa formal,
encarei o estdgio como uma oportunidade para me aproximar do contexto profissional:
Compreender, observar, participar, questionar e contribuir sempre que possivel. Ao
refletir sobre todo o percurso desenvolvido, considero que esses objetivos foram
plenamente concretizados e, em varios aspetos, superaram as expectativas inicialmente
definidas.

Um dos aspetos mais marcantes deste percurso foi o facto de ter sido integrada numa area
ligada a0 Marketing. Apesar de sempre ter tido interesse por esta area, nunca a tinha
encarado de forma clara como um possivel destino profissional. Esta descoberta foi
particularmente relevante, uma vez que abriu novas perspetivas relativamente ao meu
futuro e permitiu-me reconhecer uma area na qual me revejo e onde considero poder

continuar a crescer.

Ao longo do estdgio, ndo identifico constrangimentos que tenham marcado
negativamente a experiéncia. Naturalmente, existiram momentos de maior exigéncia,
necessidade de adaptacdo e aprendizagem constante, mas nenhum deles foi sentido como
uma dificuldade impeditiva ou como uma experiéncia negativa. Pelo contrario, esses
momentos contribuiram para o meu crescimento, obrigando-me a sair da zona de
conforto, a assumir maior responsabilidade e a compreender melhor as exigéncias

associadas ao contexto.

Uma das aprendizagens mais importantes que retiro deste percurso prende-se com o
conceito de brio profissional onde percebi que o cuidado colocado em cada tarefa nao
deve ser entendido apenas como uma forma de valorizacgao individual, mas também como
uma responsabilidade perante a equipa, a organizacao e o legado que se deixa no trabalho
realizado. Em termos de competéncias, permitiu-me refor¢car capacidades como a
organizagdo, a gestdo de tempo, a comunicagdo, o trabalho em equipa e a atencdo ao
detalhe. O contacto com diferentes tarefas e intervenientes exigiu flexibilidade,
adaptacao, sentido de responsabilidade e disponibilidade para responder a desafios
diversos, muitas vezes em simultaneo e num curto espaco de tempo. Ao acompanhar
processos reais, tornou-se evidente que o trabalho em contexto profissional ndo se limita

a aplicac¢@o de conhecimentos tedricos.
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Consideracoes Finais

Concluido o presente estagio curricular na Liga Portugal, o sentimento ¢ de enorme
gratificacdo e realizacdo. A oportunidade de integrar uma entidade de referéncia no
panorama desportivo nacional permitiu-me vivenciar, de forma proxima, a realidade
organizacional de uma estrutura marcada pela exigéncia, pela responsabilidade

institucional e pelo impacto que assume no panorama desportivo nacional.

A equipa que integrei teve um papel fundamental neste percurso, pela forma como me
acolheu, orientou e envolveu nos diferentes processos. O apoio, a confianca ¢ a
disponibilidade demonstrados ao longo destes meses foram determinantes para que
pudesse aprender, evoluir e ganhar maior seguranca no desempenho das minhas fungdes.
Mais do que um relatério, este estagio representou um verdadeiro processo de

crescimento pessoal e profissional.

O término desta caminhada de oito meses ndo poderia culminar de forma mais positiva,
com a concretizagdo de uma meta pessoal e profissional que ambicionava, mas que, a
chegada, dificilmente imaginaria alcancar: Continuar o meu percurso na Liga Portugal,
agora em contexto de estagio profissional no departamento de Promocao e Relagdes
Publicas, com a Lia Soares. Esta oportunidade representa ndo sé o reconhecimento do
caminho desenvolvido, mas também uma nova etapa que encaro com a mesma vontade,

responsabilidade, humildade e compromisso demonstrados até aqui.

Guardo comigo aprendizagens, experiéncias e pessoas que contribuiram de forma muito

significativa para esta jornada, tdo intensa e desafiante, mas acima de tudo, tdo especial.
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