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RESUMO: O facto social mais significativo no nosso tempo é definido por Costa (2009), como 
o fenómeno desportivo. O autor considera que atualmente é até uma das maiores chaves de 
leitura da sociedade e inclusive que é possível ser estruturada uma sociologia com base no 
desporto.  
Com isto, existe ao dispor dos indivíduos que compõe a sociedade, uma panóplia de atividades 
desportivas em constante crescimento, para que estes ocupem os seus tempos livres. 
Assim sendo, os consumidores tornaram-se mais exigentes com as suas compras e mais 
ambiciosos sobre o que esperam obter com essa mesma compra.                             
                                                                                        
                                                                                        
                                                                                         
                                                                                           
                                                                                          
processos de troca, Sutton (2004). Partindo da utilização do método quantitativo são 
apresentados os resultados de uma coleta de dados realizada por meio de um questionário 
aplicada a uma amostra não probabilística e de conveniência. Todos os dados desta 
investigação foram ef                                        S           P               S      
S         SPSS                

 
PALAVRAS-CHAVE: Desporto, Marketing desportivo, Consumidor desportivo.  

 

 

ABSTRACT: The most significant social fact of our time is defined by Costa (2009) as the sports 

phenomenon. The author considers that today is even one of the greatest reading keys of 
society and even that it is possible to structure a sociology based on sport.With this, there is 
available to the individuals that make up society, a panoply of sports activities in constant 
growth, so that they occupy their free time.As a result, consumers have become more 
demanding with their purchases and more ambitious about what they expect to achieve with 
their purchase. Sports organizations have thus come to compete with each other like any other 
marketable product, and sports marketing has taken a prominent place in this scenario so that 
there can be high quality standards within organizations that set them apart from the rest 
(Correia, 2006).Thus, sports marketing consists of all activities designed to meet the needs and 
wants of sports consumers through exchange processes, Sutton (2004). Using the quantitative 
method, the results of a data collection performed through a questionnaire applied to a non-
probabilistic and convenience sample are presented. All data from this investigation were 
performed using the Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) (version 25). 
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INTRODUÇÃO  
 
Na atualidade, a indústria do desporto tem visto um significativo crescimento 
face a outros setores da economia, tornando-se assim uma tendência nas 
últimas        , cujo impacto influencia toda a sociedade. 
   
O desporto constituiu-se como um dos fenómenos mais abrangentes da 
sociedade tornando-se, uma das práticas sociais de maior unanimidade quanto 
à sua legitimação social. Por outro lado, afirmou-se como um código e uma 
linguagem universais constituindo um modelo cultural adotado 
internacionalmente (Marques, 2006). 

 
Os consumidores de desporto, segundo Sá & Sá (2009), são verdadeiros fãs 
que se dispõem a fazer qualquer coisa para que estejam próximos da sua 
marca. O perfil estes consumidores integram 3 pontos: socialização, 
envolvimento e compromisso, que potenciam o consumidor desportivo quando 
este se envolve num ambiente individual e externo (Sá & Sá, 2002).   

 
                                                                           
como                                                                  
                                                                         
                                                                           
demais (Correia, 2006).  

 
“O marketing desportivo faz parte de uma ampliação do Marketing, ou 
seja, a interpretação do conceito de Marketing e a sua aplicação 
noutros domínios que não são estritamente empresariais ”  S  & S   
2009, p.23) 

 
                                                                              
                                                                             
                                                       S    S           

 
Deste modo é percetível a pertinência do estudo do comportamento do 
consumidor, uma vez que a resposta do mesmo permite testar o       
                                                                               
                                                   

 
Se pensarmos numa                               melho                 
                                                                   
                                                                      
                                                  S    S           

 
Para Ratten (2010), antes de qualquer compra de um produto, ou serviço 
desportivo, é fundamental que o consumidor se reveja nele, ainda que obtenha 
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um qualquer tipo de reação de afeto em relação ao produto/serviço, isto é 
responder às suas necessidades e expectativas.   
 
1 - MARKETING DESPORTIVO 
 
O conceito de marketing desportivo, segundo Ernani B. Contursi (2006), divide- 
se em dois tipos. O primeiro tipo é               “                     ”       
                                     ão os únicos a ser considerados, pelo 
que o seu mercado compreende apenas                           
                            O                         “                     
        ”                                             b               
desporto de interesse público que integr                                       
e            b            

 
    b                             ão            b                             
                                                                      
                                   esas que desejam fortalecer as suas 
marcas. 
 
P       S                                                                     
   b                                                                       
        b                                                               
                                       b                     P                
                                                                     -   
                                                                             
cri                                                                         
consumidores. 
 
Para Beech e Chadwick (2007), marketing desportivo é um processo intérmino, 
no qual os indivíduos estão compreendidos de conceber as condições 
propícias para o cumprimento dos objetivos das partes interessadas.  
 
2 - MARKETING DESPORTIVO NO MUNDO   
 
Nos anos 80 assistia-se nos EUA á massiva utilização de eventos desportivos, 
equipas e atletas, para divulgarem empresas e os seus produtos. Este 
fenómeno desenvolveu-se fortemente a partir das transmissões televisivas e 
mediatização dos eventos desportivos.  
 
A indústria desportiva no Mundo movimenta mundialmente US$ 1 trilhão, uma 
das mais lucrativas indústrias do planeta. Nos Estados Unidos, esse setor gera 
US$ 613 bilhões por ano, representando 6,7% do PIB, pois é a primeira 
indústria do país, à frente da indústria automobilística; e já está a ser 
denominado de Produto Nacional Bruto do desporto. Os canais de televisão 
com programação desportiva nos Estados Unidos somavam 69 em 1997. Hoje, 
são mais de 150 canais com programação desportiva. (Barsanti, 2006)  
 
3 - MARKETING DESPORTIVO EM PORTUGAL  
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Nos primórdios do desporto português, antes das receitas televisivas, dos 
contratos de concessão de imagem, e dos lucrativos packages publicitários, os 
dirigentes desportivos eram conhecidos pelos seus frequentes peditórios. As 
entidades desportivas estavam dependentes de todo o tipo de subsídios e de 
grandes cedências por parte das autarquias. A falta de profissionalismo e 
organização, em quase todos os desportos teve como consequência a 
diminuição do desporto como prioridade da população. Exemplo disso é o caso 
   “estádios e pavilhões vazios”   S    S   1999). 
 
N                             b           “                                 
                 ”                                                       
comunicação e divulgação tanto de organizações como para clubes 
desportivos para com os seus clientes (Castro, 2012). Referindo ainda o 
                                                      “M                  
                           ”            1    
 
4 - MARKETING DESPORTIVO: AS SUAS VANTAGENS E BENEFÍCIOS 
 
Para Melo Neto (1995), a emoção do espetáculo desportivo é transferida 
inconscientemente estabelecendo a associação da marca e do produto com os 
ingredientes emocionais do desporto.  
 
O marketing desportivo torna-se envolvente por misturar diversas emoções 
como adrenalina, alegria, vibração, conquista, juntamente com a finalidade de 
comunicar de forma saudável. Esses elementos fazem da atividade um misto 
de sensações que proporcionam aventura e poder.  
 
Oliveira e Pozzi (1996), complementam que as mensagens transmitidas por 
patrocínios de eventos desportivos chegam sutilmente aos consumidores 
mediante associações, garantindo prestígio e credibilidade às marcas que 
patrocinam. Esse é o tipo de ação que tem a capacidade de reforçar ou mesmo 
mudar as atitudes de um consumidor em relação a uma marca.  
 
Para Siomar (Freitas, 2005, p. 2) o marketing desportivo "é um mercado 
         ”                                                           
espetáculos d                                                      “      r 
essa massa de consumidores, empresas e agências precisam realmente saber 
o que têm nas mãos". 
 
5 – O MARKETING DESPORTIVO E A SUA PROMOÇÃO 
 
Os clubes desportivos procuram todas as formas de conseguir levar os fãs - o 
elemento mais importante do  marketing-mix  do  clube,  segundo  Westerbeek  
&  Shilbury  (1999) – ao  seu  estádio  ou recinto desportivo. O seu objetivo é, 
mais do que entretê-los, proporcionar-lhes uma experiência emocional única, 
memorável,  alimentando  nestes  o  desejo  persistente  de a  repetir.  Esse 
conjunto  habitual  de  experiências lúdicas constituiria a base do 
estabelecimento de um vínculo mais consistente e durável com a instituição e, 
por consequência, gerador de uma mais regular receita financeira (Hill & 
Christine Green, 2000). Como em  qualquer outra área de negócio, o  objetivo  
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é o  lucro, mas que, neste caso, é algo que poderá derivar tanto  do  
pagamento  dos  clientes  pela participação  num  espetáculo  desportivo  ao  
vivo,  como  da negociação  de  licenças  e  transmissões  televisivas, 
merchandising,  etc,  devidamente  enquadrados  numa política estratégica de 
marketing desportivo por parte dos clubes. Registe-se por exemplo que, no 
caso das transmissões  televisivas,  ao contrário  do  que  acontece  com  
muitos  dos produtos/serviços/marcas  de consumo de massa que pagam por 
uns segundos de airplay, são, neste caso, os próprios canais de televisão que  
se  interessam  em  pagar  aos  clubes  o  acesso  a esses  mesmos  produtos  
ou  serviços  desportivos (designadamente o espetáculo desportivo) e investir 
nesse negócio (Hill & Christine Green, 2000). 
 
6 - COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR FACE AO DESPORTO  

Sutton (2004) refere que o comportamento das empresas desportivas têm 
implicações importantes para o envolvimento do consumidor e ainda   
                            M                                               
                                                                       
                            no que se refere                       s segundo 
                         com o desporto.  

Deste modo cada produto ou empresa representa uma            a, ou seja, 
os        s desportivos competem entre si por foma a conquistar o 
consumidor.  

U                                                                         
                                                                  b          
                                                                      
consumidores.  

A escolha de um produto ou marca em particular, por parte dos consumidores, 
é feita tendo em conta a influência social segundo Kim et. al (2002). 

Assim, e devido a toda a complexidade e importância, os diligentes do 
marketing são suscitados pelo interesse no comportamento do consumidor.          
É afirmado por Peter e Olson (2009), que os pensamentos e sentimentos que 
são experienciados pelos indivíduos assim como as suas próprias ações no 
consumo são integrados no comportamento do consumidor. Salientando ainda 
que essa conduta é dinâmica e estabelecida por tipos de interações distintos. 

Não obstante ao referido anteriormente, Wilkie (1994) sugere que, o 
comportamento do consumidor define-se igualmente como uma atividade 
física, mental e emocional na qual as pessoas são envoltas no que diz respeito 
a optar, aquirir, usar e descartar serviços e produtos por forma a atender as 
necessidades e desejos. 

Os autores Sá & Sá (2002), referem que o perfil dos consumidores integra 3 
pontos chave: Socialização, envolvimento e compromisso, que em associação 
a um ambiente individual e externo influenciam o consumidor desportivo.  
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Um dos maiores incentivos ao consumo de determinados produtos é definido 
por Hirshman e Holbrook (1982) pela procura da excitação emocional. Para 
Mowen e Minor (2003), os sentimentos suscitados no decurso da experiência 
de consumo instigarão a avaliação feita do produto, independentemente da 
qualidade real do mesmo. 

No que diz respeito a assistir a um evento desportivo, este pode ser entendido 
como uma configuração onde o consumidor experiência um estado emocional. 
Para Hirshman e Holbrook (1982), um consumo deste tipo irá repercurtir-se no 
divertimento que é obtido através do produto, do prazer que é retirado do 
mesmo e do sentimento de prazer que ele evoca. 

S                                                                         
possível retirar algumas ilações à cerca do mesmo e das suas peculiaridades 
no que diz respeito ao seu comportamento de consumo. 
 
7 - TIPOLOGIA DOS CONSUMIDORES DESPORTIVOS  
 
Os consumidores desportivos revelam uma enorme variedade de valores, 
atitudes e comportamentos em relação aos   clubes   (Meir,   2000),   tal   como   
acontece   com   as   marcas   em   geral.   Não   existem   indivíduos 
completamente idênticos e no desporto essa característica humana também se 
evidencia. Os adeptos não têm uma atitude  de  paixão  e  fanatismo  igual,  
nem  sequer  usam  a  sua  equipa  da  mesma  forma  para confirmar  a  sua  
identidade  pessoal,  usufruindo  do  desporto  de  diferentes  maneiras  e  da  
sua  ligação  aos clubes  para  satisfazer  uma  diversificada  extensão  de  
necessidades  pessoais  (Wann,  Melnick,  Russell, & Pease,  2001).  
Westerbeek  &  Smith  (2003)  encaixam  os  adeptos  em  dois  segmentos:  
atração  pelo  jogo – onde temos o aficionado (leal ao jogo e não a um clube 
                   “           ”                                 b         
entusiasmado  com  o  entretenimento  e  a  diversão  proporcionados  pelo  
jogo)  e ligação  ao  clube –          b    “                   ”             b  
                       “           w  ”                                  b   
    “                  ”                                                   
permitindo  aos  marketeers  desportivos  personalizar  as  experiências  para  
satisfazer  as necessidades específicas de cada segmento diferente de 
adeptos.  
 
8 - LIGAÇÃO EMOCIONAL DO CONSUMIDOR 
 
Com  base na ligação  emocional dos fãs com  uma equipa em particular, 
Kahle, Kambara, & Rose (1996) afirmaram  que  os  fãs  eram  motivados  a  
estabelecer  tais  ligações  por  um  desejo único  de  viver  a experiência  de  
se  sentirem  afiliados  a  um  grupo  (sentido  de  camaradagem)  e  pela  sua  
internalização  (o desejo de se sentirem ligados a determinado clube e a paixão 
pelo desporto praticado). 
 
No  entretenimento,  o  desporto  é  a  área  que  mais  gente  move  e  mais  
adeptos  consegue  angariar, destacando-se  dos restantes  por  atingir  altos  
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níveis  de  ligações  emocionais  e  de identificação  com  as organizações 
desportivas (Uhrich & Benkenstein, 2010). 
 
Quando  um  fã  desenvolve  uma  profunda  ligação  psicológica com  a  
equipa  que  vai  para  além  de  mera lealdade,  a identificação  ocorre  
(Wakefield,  2007).  Para  este  autor, enquanto  a  lealdade  significa  a 
continuação da compra dos produtos e serviços de um clube por parte do fã, 
ou seja, este é fiel à marca que  costuma  comprar,  a  identificação  é  uma  
ligação  muito  mais  forte  em  que  pode  haver  mudanças  de 
comportamento  ou  de  humor  conforme  os  resultados competitivos  do  seu  
clube  ou  de  notícias  que  se relacionem com a equipa desportiva. Pessoas 
com fortes ligações a clubes têm altos níveis de autoestima e baixos níveis de 
raiva, tensão e depressão. Ainda num contexto social, Wann & Weaver (2009) 
testaram a hipótese das possíveis implicações das identificações dos fãs com  
equipas locais e chegaram  à conclusão que estão positivamente 
correlacionadas com o índice de bem-estar das pessoas. 
 
Ultimamente tem havido uma crescente preocupação em aumentar e fortalecer 
estas ligações psicológicas entre  as  organizações desportivas  e  os  seus  
fãs,  porque  quanto  mais  forte  for  essa  ligação,  maior  será  a 
probabilidade de fidelizar o adepto. Grays & Wert-Gray (2012) verificaram que 
o impacto da identificação com  a  equipa  e  a  satisfação  com  os  resultados  
desportivos  da mesma  é  extremamente  relevante  para  a probabilidade de 
fidelizar o adepto e de influenciar a intenção do adepto fazer uma nova compra 
de um produto ou serviço. 
 
9 - DIMENSÕES DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: OS BRAND 
LOVERS  

  
A marca vai além dos signos e de seu nome. Ela gera diferentes emoções  
nos consumidores, assim, influenciando-os a comprá-la. Cunha (2014) diz que 
não existe marca livre de se relacionar emocionalmente, porque o que faz a 
marca bem-sucedida é associar seu produto às emoções dos consumidores. 
Algumas marcas despertam emoções que acabam gerando usuários brand 
lovers, ou seja, pessoas que se identificam com uma determinada marca e 
acabam tendo amor por ela.  
 
O amor a uma marca surge a partir da aproximação dela com o consumidor; do 
entendimento dos seus sentimentos. As emoções são uma oportunidade séria 
de entrar em contato com os consumidores. As marcas que criam uma relação 
de amor com seus usuários, Lovemarks, serão as marcas que conseguirem 
criar uma conexão com seus consumidores através de sentimentos e emoções. 
O conceito Brand Love é recente sendo um assunto procurado por 
profissionais das áreas de marketing, comunicação e comportamento do 
consumidor. Apesar de algumas pessoas não acreditarem no amor entre 
consumidor e marca, estudos atuais afirmam que é possível existir um 
sentimento entre pessoas e objetos/ marcas.  

 
As marcas reúnem aspetos que fazem com que o consumidor goste de um ou 
outro produto/serviço de determinada empresa. Os consumidores têm 
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preferência por uma determinada marca a partir dos sentimentos que elas 
despertam neles.  

  
Compreender a relação entre marcas e consumidores sempre está na pauta 
dos interessados em comportamento do consumidor, campo de estudos que 
busca entender as motivações que inspiram as escolhas deste consumidor: o 
que chama a atenção deles, os emociona e os leva a amarem determinadas 
marcas. 

 
Este amor pela marca, surge com o tempo, por meio do uso repetido de uma 
marca, depois de experimentar o produto da concorrência e assim, escolher a 
sua preferida. Ou seja, o amor direcionado a uma marca normalmente não 
surge no primeiro contato entre a marca e o consumidor, mas sim, na 
aproximação que o consumidor tem com a mesma, seja pela comunicação, 
pelo tempo de uso, ou apenas por se identificar com a marca.  

 
Na visão de Cunha (2019) apesar do sentimento pela marca não ser 
necessariamente igual ao amor que sentimos por outra pessoa, ele acaba por 
ultrapassar as fronteiras do gostar. Pesquisadores concluíram que o amor pela 
marca inclui diversos aspetos, sendo eles cognitivos, emocionais e 
comportamentais, ou seja, relacionados ao conhecimento, à memória e 
comportamentos de cada indivíduo.  

 
Para entendermos como realmente pensam os consumidores, é preciso 
aprender a utilizar formas de pesquisa diferentes das tradicionais que são 
realizadas pelas marcas; o foco deve estar em conhecer como as pessoas são 
nas suas atividades diárias, a forma que trabalham, como estudam, como se 
relacionam com seus amigos e família, ou seja, seu comportamento diário. 
Para Cunha (2014) apenas assim é possível saber o que o consumidor 
realmente precisa.  
A qualidade extremamente humana de querer saber é o que pode transformar 
a pesquisa e trazê-la de volta a seu lugar: o centro da ação, de modo a criar 
conexões emocionais com os consumidores. É hora de agitar a pesquisa. A 
pesquisa precisa de um pouco de rock! Para transformar as marcas em 
Lovemarks, precisamos transformar a pesquisa.   

  
Para Cunha (2019) o Brand love está relacionado com as emoções positivas 
que os consumidores têm da marca.  Endo (2015) cita que o amor dos 
consumidores pela marca resulta em lealdade e recompensa para ela. A autora 
afirma que os consumidores brand lovers são os objetivos das marcas, porém 
a reação não é considerada um comportamento do consumidor, mas sim o seu 
sentimento pela marca. É possível dizer, que nos últimos tempos, as marcas 
procuram ter uma relação mais próxima com os seus clientes, oferecendo, 
além do que o cliente precisa, e criando ligações emocionais a partir de valores 
incorporados dos seus produtos/serviços que façam com que o consumidor se 
sinta identificado com a marca. 

 
De acordo com Cunha (2014  “hoje em  dia,  dotar  as  marcas  de  uma   carga 
emocional é, muitas vezes, apresentado como um dos fatores chave que 
conduzem as estratégias de marketing ao sucesso”. O amor direcionado às 
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marcas pode explicar o facto de tais ações darem certo ou errado, ou seja, 
certas vezes apenas o facto dos seus clientes dedicarem o seu afeto à marca, 
uma simples campanha pode tornar-se algo incrível aos olhos de quem ama. 
As estratégias de marketing podem ter um retorno inesperado, tanto 
negativamente como positivamente.  

 
É possível que uma ação que procurava ter determinada resposta pelos 
clientes, supere as expectativas de sua estratégia e do setor de marketing e 
atinja muito mais reações que o desejado. Porém, há também empresas que 
se esforçam ao máximo em ações para atingir seu público-alvo, alcançar os 
concorrentes e acabam fracassando. (Cunha, 2019). 
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