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Enquadramento

90 MINUTOS
QUE VALEM

milhoes

0 Mundial de Futebol
ultrapassa largamente as
fronteiras do desporto

e quatro em quatro anos, o que acontece den-
tro das quatro linhas continua a ser o centro
das atengdes, mas, a sua volta, desenvolve-se
um dos maiores palcos de comunicagao do
planeta. Para as marcas, o torneio representa

D

timento de pertenca que o futebol desperta.

uma oportunidade rara de entrar na conversa
global através da emocéo, da paixdo e do sen-

Poucos fendmenos conseguem mobilizar audiéncias tao
vastas e heterogéneas. O Mundial retine diferentes geragdes,
culturas e geografias, criando momentos colectivos que se vi-
vem em tempo real. Golos decisivos, reviravoltas inesperadas,
heréis improvaveis e derrotas marcantes transformam-se em
memorias partilhadas por milhdes de pessoas. E nesse territo-
rio emocional que as marcas procuram posicionar-se.

As campanhas criadas em torno dos Mundiais passaram a
fazer parte da experiéncia do préprio torneio, sendo frequen-
temente recordadas anos depois, lado a lado com os momentos
mais marcantes dos jogos. A comunicagao associada ao fute-
bol evoluiu de simples patrocinios para narrativas complexas,
capazes de gerar conversa, identificagdo e impacto muito para
além do periodo da competicéo.

A forga do futebol reside, em grande medida, na capacida-
de de criar ligagdes emocionais. Os adeptos ndo seguem ape-
nas uma selec¢ao; acompanham histérias, alimentam expec-
tativas e partilham sentimentos de vitéria e frustragao. Para
as marcas, associar-se a este contexto significa beneficiar de
um ambiente onde a atengdo é elevada e a receptividade emo-
cional também. Nao se trata s6 de aparecer, mas de participar
numa experiéncia que os consumidores valorizam.

Por isso, as estratégias de comunicagdo tém vindo a privi-
legiar cada vez mais a criagdo de experiéncias. Activagdo em
espagos publicos, contetdos digitais, iniciativas de engage-
ment e experiéncias imersivas procuram prolongar a relagao
com os adeptos antes, durante e depois dos jogos. A ldgica
é clara: numa era em que a atengao é um recurso escasso, as
marcas procuram gerar memorias e ndo apenas impressoes. A
experiéncia vivida tende a ter um impacto mais duradouro do
que uma mensagem publicitaria convencional.

O Mundial de 2026, o maior de sempre em nimero de
equipas e jogos, confirma esta tendéncia: num mercado cada
vez mais fragmentado, onde captar a atengdo se tornou um
desafio permanente, o futebol mantém uma vantagem dificil
de replicar, a capacidade de fazer sentir. E enquanto houver
emogoes para viver, haverd marcas interessadas em fazer parte
dessa historia. M
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EXPERIENCIAS
QUE UNEM
UM PAIS

inteiro

A Betclic chega ao Mundial
com a certeza do que quer
ser para o futebol portugués
e para quem o vive

primeiro Mundial com a camisola da Fede-
ragdo Portuguesa de Futebol ao peito fez a
Betclic repensar a sua presenga num evento
que vai muito além do negécio. Em entre-
vista @ Marketeer, Tiago Simdes, country
manager da Betclic Portugal, explica como a
marca esta a transformar a paixdo nacional
numa estratégia de longo prazo.

Para o responsavel, o Mundial ndo é apenas mais um even-
to desportivo no calenddrio comercial da Betclic. E o primei-
ro grande teste a uma parceria que «ganha vida» agora: a que
foi estabelecida entre a empresa e a Federacao Portuguesa de
Futebol, tornada oficial poucas semanas antes do arranque da
competi¢do. O timing é, por si so, suficientemente simbdlico

Betdic

Patrocinador Oficial
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para perceber que o que esta em jogo ultrapassa em muito as
métricas de curto prazo.

Tiago Simoes comega por sublinhar o caracter Gnico des-
ta competi¢do no panorama desportivo. O Mundial, defende,
¢é «um dos poucos eventos capazes de unir praticamente todo
o Pais em torno da mesma emogdo». Mesmo quem néo acom-
panha futebol com regularidade acaba por viver a competi-
¢ao e por sentir o impulso de apoiar a Selec¢do Nacional. E
este é um fendmeno que cria condi¢oes de mercado distintas
das que se verificam nos campeonatos domésticos ou nas li-
gas europeias de clubes.

E nesse contexto que nasce a campanha “E uma sor-
te apoiar Portugal”, apresentada pela Betclic como o ponto
de partida criativo para este periodo. A ideia, explica o res-



ponsavel, parte de uma caracteristica que considera intrin-
secamente portuguesa: «aceitar desafios dificeis, acreditar
quando poucos acreditam e continuar a apoiar independen-
temente do resultado». A narrativa afasta-se deliberadamen-
te do resultado desportivo imediato para se ancorar numa
relacdo emocional mais duradoura com a camisola. «Ganhar
¢é extraordindrio, mas a ligagao a Selec¢do vai muito além das
vitdrias», resume Tiago Simdes.

APP RENOVADA

Do ponto de vista operacional, a preparagao para um evento
desta escala comega, segundo o country manager, varios me-
ses antes do apito inicial. A Betclic refor¢cou a capacidade, es-
tabilidade e seguranca da plataforma para garantir uma expe-
riéncia fluida durante os picos de trafego que os grandes jogos
inevitavelmente geram. O Mundial coincide ainda, segundo
Tiago Simdes, com a introdugdo de novas funcionalidades na
app da empresa, tornando a experiéncia «mais rapida, intui-
tiva e adaptada a forma como os adeptos acompanham hoje
o desporto». O objectivo declarado é simples: garantir que a
tecnologia acompanha a emog¢ao, e ndo o contrario.

Quando questionado sobre as tendéncias de consumo des-
portivo que espera observar nesta edi¢ao, Tiago Simdes apon-
ta para o crescimento do segundo ecrd. Os adeptos acompa-
nham hoje os jogos enquanto consultam estatisticas em tempo
real, comentam nas redes sociais e consomem contetidos digi-
tais de forma paralela. Um comportamento que se intensificou
nos ultimos anos e que molda a forma como as marcas preci-
sam de estar presentes. A par disso, identifica uma «procura
crescente por experiéncias partilhadas» e uma influéncia cada
vez mais determinante dos criadores de contetido na forma
como os grandes eventos desportivos chegam ao publico.

Para dar resposta a estas tendéncias que estao a emergir, a
Betclic apostou numa estratégia que combina activagoes pre-
senciais com conteudos digitais e formatos especificos para
cada plataforma. A Fan Zone no Terreiro do Paco e a activa-
¢ao “Grito das Quinas” sao dois dos exemplos que Tiago Si-
moes destaca como ilustrativos dessa abordagem: iniciativas
que, no seu entender, permitem aos adeptos demonstrar o seu
apoio «de forma auténtica, participativa e divertida», em vez
de os posicionar como meros consumidores passivos de comu-
nicagao publicitéria.

No que diz respeito aos critérios criativos que orientam
as campanhas para momentos de grande pressao mediatica,
o responsavel elenca trés principios que considera inegocia-
veis. O primeiro é a autenticidade: «as campanhas mais rele-
vantes sdo aquelas que partem de uma verdade reconhecida
pelos adeptos”™ O segundo ¢ a diferenciagao, isto é, a capa-
cidade de criar experiéncias que coloquem verdadeiramente
o adepto no centro, numa altura em que todas as marcas do
sector competem pelo mesmo espago de atengdo. O terceiro,
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A Tiago Simdes, country manager da Betclic Portugal

que Tiago Simdes descreve como um «compromisso perma-
nente», é a responsabilidade: garantir que toda a comunica-
¢do respeita «os mais elevados padrdes de transparéncia e
jogo responsavel».

Este ultimo ponto ganha relevincia acrescida num contex-
to de grande visibilidade mediatica. Para Tiago Simoes, entre-
tenimento, envolvimento dos adeptos e responsabilidade nao
sdo dimensdes em tensdo; sdo parte da mesma forma de estar
da Betclic enquanto marca. «Queremos criar experiéncias en-
volventes e relevantes para os adeptos, mas sempre dentro de
um enquadramento seguro e responsavel», afirma, acrescen-
tando que isso implica a promogdo activa das ferramentas de
jogo responsavel e uma comunicagdo transparente «em todos
os pontos de contacto.

Em termos de avaliagdo de impacto, a Betclic ndo se limita
a olhar para os resultados comerciais. Tiago Simées identifica
a notoriedade, a percep¢do da marca e a qualidade da relagao
construida com os adeptos como os factores mais relevantes
para medir o sucesso desta participa¢do. Este Mundial tem,
nesse sentido, um peso especifico: é o primeiro grande mo-
mento da parceria com a Federagao Portuguesa de Futebol, e
a empresa quer perceber em que medida conseguiu refor¢ar a
sua associagao a Selecgdo Nacional e a paixdo que os portu-
gueses nutrem pelo futebol.

«Mais do que métricas de curto prazo, interessa-nos cons-
truir uma liga¢do duradoura com os adeptos e consolidar a
Betclic como uma marca de entretenimento responsavel, pro-
xima do futebol portugués e dos seus valores», conclui Tiago
Simées, deixando claro que o jogo que mais importa a Betclic
nao termina aos 90 minutos. M



|, ter as quinas no peito

guer cantinho do Mundo.

s neste orgulho téo forte.




18 JOGA COM RESPONSABILIDADE E MODERACAO.




168 CuF

Jogarem
antecipacao
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Em ano de Mundial, a CUF usa

a parceria com a Federacao
Portuguesa de Futebol para
levar uma mensagem de prevencao
aum publico mais vasto
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Na saude seja
como o Ruben Dias.

Jogue sempre -

parceria entre a CUF e a Federagao Portu- em ante

guesa de Futebol existe ha varios anos, mas A selecao vaia CUF.
¢ na altura em que existem grandes torneios Agora é a sua vez.
internacionais, como o Mundial, que a sua =
dimensao estratégica se torna mais visivel.
Para o grupo de saude, a ligagdo a Selecgao
Nacional cumpre um propoésito que vai além

da visibilidade: serve para demonstrar, junto do grande pu-
blico, que o nivel de exigéncia clinica aplicado aos melhores
atletas do Pais estd acessivel a qualquer pessoa.

E essa ideia que estd na origem da assinatura da campa-
nha de apoio ao torneio - “A Selecg¢do vai a CUF, agora é a
sua vez” —, um convite directo ao cidaddo comum para que
assuma a sua satide com o mesmo sentido de responsabili-
dade que um profissional de alto rendimento. A directora de
Marketing e Experiéncia do Cliente, Ana Allen Lima, consi-
dera que esta associagdo ao desporto de alta competicao re-
forca «de forma auténtica» a notoriedade e a credibilidade da ‘ '
marca, ancorando-a a valores como exceléncia, confianga e @anﬁn ! CUF
superagao. Mas o argumento mais relevante, do seu ponto de

PARCEIRO OFICIAL DE SAUDE E PERFORMANCE

vista, é outro: mostrar que o rigor clinico nao é um privilégio
reservado a poucos.

DE REACTIVO A PREVENTIVO

A medicina desportiva mudou profundamente nas tltimas
décadas, e Ana Allen Lima descreve essa transformacao de
forma clara: passou-se de uma légica centrada no tratamento
da lesdao para um modelo focado na preveng¢ao. Hoje, gerir a
saude de um atleta de elite implica olhar para um ecossistema
complexo onde nutrigao, satide mental e condigéo fisica sao
variaveis interdependentes. «A prevengao comega antes dos
sintomas», afirma, numa formula¢ao que a CUF quis colocar
no centro da sua comunicagdo para este ciclo competitivo.

E neste contexto que surge a escolha de Riben Dias como
embaixador da campanha. Para a responsavel, o defesa cen-
tral do Manchester City nao foi seleccionado apenas porque
tem uma grande exposi¢do mediatica, mas também pela coe-
réncia entre o que representa dentro de campo e a mensagem
que a CUF quer transmitir. A capacidade de ler o jogo em
antecipagdo, que define o perfil deste jogador, é exactamen-
te a metafora que a marca precisava para falar de prevengao
em saude: «jogar em antecipagao» é, no fundo, o que se pede
também ao cidadao que faz um check-up antes de sentir qual-
quer sintoma. >
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No plano clinico, a transformag¢ao da medicina desportiva
passa hoje, em larga medida, pela tecnologia. Ana Allen Lima
descreve como ¢ que dispositivos de monitorizagdo avangada e
a analise de dados em tempo real permitem acompanhar mé-
tricas com uma precisdo que hd poucos anos seria impossivel.
Esses dados, explica, «traduzem-se em conhecimento clinico
fundamental para apoiar as equipas no terreno a tomar deci-
soes mais rapidas, seguras e validadas cientificamente».

A par do trabalho com as selec¢oes, a CUF desenvolve tam-
bém projectos no ambito da Portugal Football School, onde a
formagao avangada em dreas como o trauma e a emergéncia
médica funciona como motor de inovagdo. A parceria institu-
cional tem, assim, uma dupla fungdo: operacional, no acompa-
nhamento dos atletas, e cientifica, na geragdo de conhecimento
transferivel para o resto da actividade clinica do grupo.

UM MUNDIAL E DIFERENTE

A preparagdo para uma grande competi¢do coloca exigén-
cias especificas que Ana Allen Lima distingue com clareza do
acompanhamento clinico regular. Num Mundial, a concentra-
¢ao de jogos, deslocagdes e pressdo num curto espago de tem-
po eleva exponencialmente o risco de desgaste e lesdo. E por
isso que a fase de preparagdo prévia assume uma importan-
cia critica - é nesse momento que os atletas sdo submetidos
aos Pre-Competition Medical Assessments (PCMA), exames
médicos completos que validam a aptidao fisica individual de
cada jogador antes de entrar em competigdo.

O papel da CUF junto da Selecgdao Nacional distingue-se,

neste ponto, do acompanhamento que os clubes asseguram ao

FEDERACAQ
PORTUGUESA

longo da época. O trabalho de continuidade e rotina didria
pertence as estruturas de cada clube. O que a CUF traz é uma
intervengdo de outra natureza. Mais cirurgica, orientada para
garantir que os jogadores estao nas melhores condi¢des possi-
veis para as exigéncias especificas de um torneio desta mag-
nitude, além do acompanhamento directo que existe durante
0s jogos e 0s estagios.

A légica subjacente a toda esta arquitectura ¢, no fundo,
simples de enunciar: se a CUF esta preparada para cuidar dos
atletas com maior exigéncia clinica do Pais, esta igualmen-
te capacitada para cuidar de qualquer pessoa. «Todo o rigor,
conhecimento e tecnologia que aplicamos aos atletas de alta
competicao sdo transportados directamente para o dia-a-dia
dos nossos hospitais e clinicas», afirma a directora de Marke-
ting, sublinhando que o nivel de exceléncia que protege os
atletas deve ser visto como acessivel a todos os portugueses.

A escolha de Riben Dias como rosto desta mensagem é,
portanto, mais do que uma decisdo de casting publicitario.
Para Ana Allen Lima, ao associar & campanha um atleta que
personifica valores como lideranga, foco e responsabilidade,
a CUF esta a transmitir aos cidadaos que cuidar da satde de
forma proactiva é uma estratégia e nao um luxo, nem uma
precaugao de hipocondriaco.

A dimensdo mediatica do futebol é, neste enquadramento,
um recurso estratégico. Ana Allen Lima reconhece que a mo-
dalidade oferece uma escala de atengao que poucos territorios
conseguem igualar, e que a CUF a utiliza activamente para
promover literacia em satide: com um foco particular no pu-
blico masculino, historicamente menos propenso a consultas
de prevencao.

Além da presenca nas redes sociais, onde o ecossistema
digital da Selec¢ao gera audiéncias transversais e de grande
dimensao, a CUF aposta em contetudos de literacia em parce-
ria com o Canal 11, partilhando informag¢do médica que pro-
cura esclarecer temas e incentivar habitos preventivos regula-
res. A ideia é usar a credibilidade do contexto desportivo para
tornar a mensagem de satde mais préxima e menos clinica.

Quando interrogada sobre qual das dimensoes desta par-
ceria pesa mais para a CUF - credibilidade clinica, proximi-
dade a sociedade ou influéncia nos comportamentos de saiude
-, Ana Allen Lima recusa a hierarquizagdo, argumentando
que as trés sao indissocidveis. A credibilidade clinica é a con-
dicdo de entrada; a influéncia nos comportamentos cumpre a
missdo de satude publica que a institui¢do assume como sua.
Mas o retorno que a responsavel identifica como mais valio-
so é outro: a proximidade emocional que a ligagao ao futebol
permite construir com os portugueses.

«O futebol permite-nos gerar uma liga¢do de profunda
afinidade e confianga com os portugueses», diz, «e esse ganho
emocional na relagdo com a sociedade é o que mais pesa nesta
parceria». E é talvez aqui que reside a originalidade da estra-
tégia da CUF: tratar a confianga como um activo clinico, tdo
importante quanto qualquer equipamento de diagndstico. M
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FAZER PARTE
DA MEMORIA

colectiva

Entre emocao, activacao

e portugalidade, a Galp
quer continuar a fazer

do futebol um territério
de ligacao aos portugueses



o lado da Selec¢ao Nacional ha mais de um
quarto de século, a Galp encara o futebol
como muito mais do que uma plataforma de
visibilidade. A marca procura construir cam-
panhas alinhadas com o momento que o Pais

vive, reforcando uma liga¢do emocional que
atravessa geragoes.

Filipa Lopes Ribeiro, responsavel de marca da Galp, expli-
ca como a empresa estd a preparar o Mundial de Futebol 2026,
apostando numa combinac¢do de emogao, participagao e ex-
periéncia. Das activagoes na app Mundo Galp a presenga na
Fan Zone da Federagdo Portuguesa de Futebol, a responsavel
defende que a relevdncia de uma marca neste territério depen-
de da capacidade de criar experiéncias genuinas e de construir
uma liga¢ao que perdure para la do apito final.

A Galp acompanha a Selec¢iao Nacional ha mais de 25 anos.
Num contexto em que as marcas disputam cada vez mais es-
paco no territério do futebol, o que mantém esta parceria
relevante e diferenciadora num territorio tao saturado?
Esta parceria nunca foi encarada como uma simples parceria
comercial. E uma ligagdo com mais de 25 anos, construida em
torno de valores como o talento portugués, a capacidade de su-
peragao e a ambigdo de alcangar o que ainda nao foi alcangado.
E isso reflecte-se nas campanhas. Cada uma nasce do mo-
mento que estamos a viver, ndo de uma férmula repetida. As
pessoas esperam por elas como pelo inicio do torneio. Isso s
acontece quando hd uma ligagdo verdadeira. E a Galp tem-na:
estd presente no dia-a-dia dos portugueses, em cada viagem,
cada abastecimento, cada casa que aquece ou ilumina. Essa
presenca constante é o que nos da legitimidade para estar ao
lado das pessoas também nos momentos de celebragéo.

O Mundial de Futebol é um dos momentos de maior visibi-
lidade mediatica e de impacto emocional para os portugue-
ses. Que objectivos especificos tém para este tipo de compe-
ticao internacional?

As grandes competicdes internacionais geram niveis de ateng¢ao
medidtica sem paralelo. Quando conseguimos canalizar parte
dessa atengdo para as nossas mensagens, temos uma oportuni-
dade tnica de comunicar com milhdes em simultaneo.

Mas os objectivos vao além da visibilidade. Vivemos um
momento em que o mundo estd mais complicado, em que
incerteza é a palavra de ordem. E é exactamente nesses mo-
mentos que a esperanga colectiva faz falta — esse empurrao
emocional que nos lembra que somos fortes e capazes de fazer
coisas grandes. A Galp quer fazer parte desse momento, nao
apenas enquanto patrocinadora da Selec¢ao, mas como uma
marca que genuinamente acredita que temos a energia certa
para fazer histéria. Aprofundar essa ligagdo afectiva com os
portugueses é, no fundo, o nosso grande objectivo.
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A Filipa Lopes Ribeiro, responséavel
de marca da Galp

Que papel assume hoje a activagio de marca dentro de um
patrocinio desta dimensio? E preciso criar novas experién-
cias, ou basta estar presente?

Definitivamente, ndo basta estar presente. A activagao é o que
transforma uma campanha numa experiéncia vivida. Para
este Mundial, temos activagdes concretas que prolongam essa
experiéncia ao longo de toda a competigao.

A principal é através da app Mundo Galp: a partir de 8 de
Junho, quem abastecer num posto Galp e pagar pela app en-
tra automaticamente num passatempo com 24 depodsitos de
combustivel por dia. A Galp quer que as pessoas vivam este
momento também quando vao ao posto, quando abrem a app,
quando partilham o entusiasmo com quem estd ao lado. Esta-
remos ainda na Fan Zone da Federa¢do, no Terreiro do Pago.
Porque no fundo ¢ disso que se trata: fazer histdria juntos.

Como é que a Galp estd a preparar a sua presenga para este
Mundial? Podemos esperar uma estratégia mais centrada
em emog¢ao, experiéncia ou inovagéao tecnologica?

E uma combinacio dos trés, mas a emogio é o fio condutor de
tudo. O filme da campanha comeg¢a com o Ricardo Quaresma,
um simbolo da geragao do Euro 2016, do golo que virou um
jogo, do espirito de irreveréncia que, quando bem canalizado,
nos leva longe. E um filme que percorre os adeptos, as ruas, 0s >
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postos Galp e o estddio, num crescendo de emogao que termi-
na com a convic¢ao de que é o momento para fazer historia.

O hino é um cover da musica “Fazer o que ainda néo foi
feito”, do Pedro Abrunhosa, com uma letra adaptada ao mo-
mento, para os portugueses e para a Selecgdo.

A experiéncia e a tecnologia entram através da app Mun-
do Galp, que coloca os clientes dentro da competicdo a cada
abastecimento. A campanha é multimeios e vai estar em todo
o lado, sempre com a mesma mensagem: temos a energia para
fazer o que ainda nao foi feito.

Ao longo dos anos, campanhas como “Menos Ais” ou “Nao
tens de saber de futebol para gostar de Portugal” ficaram no
imaginario colectivo. Como se constréi uma campanha com
esse potencial de permanéncia?

Constroéi-se quando a campanha nasce do momento que as
pessoas estdo a viver, e ndo de uma féormula. O “Menos Ais”
ficou na memoria porque tocou num nervo colectivo daquele
momento. O mesmo acontece agora.

Aquilo que fazemos a cada campanha é evoluir a mensa-
gem a pensar no que pode funcionar como for¢a motriz para
os portugueses naquele momento especifico. Este agora pede
ambic¢do, pede acreditar no que ainda nédo fizemos. E é exacta-
mente isso que a campanha diz.

Ha uma componente emocional que nao se consegue for-
¢ar — vem da musica, das imagens, das escolhas criativas cer-
tas para aquele momento. Quando tudo se alinha, a campanha
deixa de ser publicidade e passa a ser memoria colectiva.

Num evento como o Mundial, onde a aten¢ao do publico é
extremamente fragmentada, como se garante que a mensa-
gem da marca nao se perde no ruido mediatico?

A resposta estd na consisténcia e na relevancia emocional.
Uma mensagem que ressoa nao se perde, multiplica-se. A
campanha vai estar em todo o lado, com a mesma mensagem
em todos os pontos de contacto: no filme, na radio, nos out-
doors, na app, na Fan Zone. Quando ha esta coeréncia, a mar-
ca ndo precisa de gritar mais alto — precisa de dizer algo que as
pessoas queiram ouvir.

E nds acreditamos que “fazer o que ainda néo foi feito” é
exactamente isso. Ndo se trata apenas de um slogan. Eo que
os portugueses estdo a sentir. Uma marca que consegue tradu-
zir esse sentimento colectivo ndo se perde no ruido. Faz parte
da conversa.

O patrocinio desportivo é muitas vezes avaliado pelo retor-
no imediato, mas também existe um impacto reputacional
de longo prazo. Como é que a Galp equilibra estas duas di-
mensodes ao longo de tantos anos?

O retorno imediato mede-se em audiéncias, interacgdes, as-
sociacdo de marca. E, nesse campo, as grandes competi¢coes
da Selec¢do geram numeros sem paralelo. Acompanhamos
também de perto a forma como o publico interage connosco

- ndo apenas em volume, mas em sentimento. Isso diz-nos se
as mensagens estdo a chegar da forma certa e é o sinal mais
evidente de que esse retorno existe.

Mas o que nos move a longo prazo é a ligacdo afectiva.
Cada campanha é uma nova pagina de uma histéria partilhada
com os portugueses. Essa historia acumula-se, e é ela que nos
dé legitimidade para estar constantemente ao lado das pessoas.
E um investimento que se mede em décadas, nio em cliques.

A Selecgdao é um simbolo de portugalidade e de ligagiao emo-
cional ao Pais. Esta dimensao continua a ser a mais impor-
tante para a Galp? Como se trabalha essa emog¢ido sem cair
num discurso previsivel ou excessivamente institucional?

A dimensao emocional ¢, sem duvida, o coragdo desta parce-
ria. Mas a forma de a trabalhar sem cair no previsivel é sim-
ples: ser genuino e partir sempre do momento real. Este ano,
por exemplo, ndo inventdmos uma narrativa - ela ja existia.
Somos campedes europeus, temos duas Ligas das Nagoes, mas
falta-nos o titulo maior. Essa tensao é real, os portugueses
sentem-na. A campanha limita-se a dar-lhe voz.

E depois hd as escolhas criativas. O Pedro Abrunhosa nao
¢ uma escolha 6bvia para uma campanha de futebol - e é pre-
cisamente isso que a torna memoravel. Quando surpreende-
mos, escapamos ao institucional. Quando partimos de algo
verdadeiro, escapamos ao previsivel.

A Galp fala frequentemente da importancia da proximidade
com os portugueses. De que forma as activagoes ligadas ao
futebol ajudam a transformar essa proximidade em relagao
efectiva com clientes e consumidores?

O futebol é o contexto perfeito para isso, porque as pessoas
nao estdo a ver publicidade, mas sim a viver um momento. E
quando a marca consegue fazer parte desse momento de for-
ma genuina, a relagdo muda de natureza.

As activagdes sdo o que concretiza essa transformacgao.
Quando alguém abastece, abre a app Mundo Galp e entra num
passatempo durante o Mundial, a Galp deixa de ser apenas o
sitio onde abastece e passa a fazer parte da experiéncia. E as-
sim que a proximidade se transforma em relagdo: ndo através
de campanhas isoladas, mas através de experiéncias que as
pessoas vivem e recordam.

Hoje, os adeptos esperam experiéncias mais participativas e
personalizadas. Como é que evoluiu a estratégia da Galp na
criagdo de activagoes junto dos fas, tanto dentro como fora
dos estadios?

A evolugao é clara: passaimos de uma logica de presenga para
uma légica de participagdo. Nao basta estar, é preciso dar as
pessoas um papel activo. A mecéanica da app Mundo Galp é um
bom exemplo disso. Cada abastecimento é uma forma de en-
trar na competi¢do — 24 oportunidades por dia, uma por hora.
A experiéncia do Mundial passa também pelo posto, pela app,
pelo momento em que se partilha com quem esta ao lado.



Fora dos estddios, a Fan Zone no Terreiro do Pago é o es-
paco onde isso ganha outra dimensao. Existe presenca fisica,
emocao partilhada, a marca lado a lado com as pessoas nos
momentos que ficam na memoria.

Também quisemos levar essa experiéncia para as redes so-
ciais, através de desafios mais leves e espontaneos. Lan¢amos
um passatempo onde desafidmos os portugueses a mostrar com
que jogador ou elemento da equipa técnica da Selecgdo sdo s6-
sias e tivemos centenas de participagdes. No fundo, é também
isso que queremos enquanto marca: criar plataformas para que
as pessoas vivam o Mundial de forma mais préxima, divertida
e emocional. E os participantes mais parecidos com os seus “s6-
sias” terdo ainda a oportunidade de ir até Miami com a Galp, o
que torna toda a experiéncia ainda mais memoravel.
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A personalizagdo vem de conseguir estar presente em mul-
tiplos contextos, mas sempre com relevincia para quem esta
do outro lado.

Sendo a Galp uma marca cada vez mais global, de que forma
o Mundial pode funcionar também como uma plataforma
de projec¢ao internacional e nao apenas de refor¢o interno
da marca?

O Mundial é, por natureza, uma plataforma global. E para
uma empresa que estd numa fase de forte crescimento inter-
nacional e de afirmagédo entre os principais operadores globais
do sector energético, isso ndo ¢ indiferente.

A Galp esta também numa fase de transformagdo profun-
da, a investir na descarbonizagao das suas actividades e dos
seus clientes. A nossa cultura é de resiliéncia e ambicdo - e
quando dizemos “fazer o que ainda nao foi feito”, ndo estamos
a falar s6 de futebol. Estamos a falar da Galp também. Essa é a
nossa fasquia enquanto empresa.

O Mundial coloca Portugal, e as marcas que estdo ao seu
lado, em palcos que de outra forma seriam muito mais dificeis
de alcangar. E uma oportunidade que nio desperdicamos.

Quando falamos de impacto, quais os KPI que pesam real-
mente numa grande competi¢do: alcance, engagement, sen-
timento ou conversao efectiva em negocio?

Pesam todos, mas ndo com o mesmo peso em todas as fases. O
alcance e o0 engagement sdo os primeiros a medir. Mas o que
mais valorizamos é o sentimento - nao apenas o volume de
interacgdes, mas o tom. Isso diz-nos se as mensagens estdo a
chegar da forma certa.

A conversao em neg(’)cio acontece através das activagoes,
como a app Mundo Galp. Mas o grande retorno de uma com-
peticdo como esta ndo se esgota nos numeros imediatos - acu-
mula-se numa ligagdo afectiva que é muito dificil de construir
de outra forma e ainda mais dificil de replicar.

Num cendrio em que os grandes patrocinios desportivos se
tornaram territorios altamente concorridos, o que ainda
consegue surpreender o publico e como pretendem manter
essa relevancia?

O que surpreende é o que é genuino e inesperado — uma es-
colha criativa que ninguém estava a espera, mas que, quando
acontece, parece inevitavel. E esse o teste que colocamos em
cada campanha.

Mas a relevancia a longo prazo ndo se constréi com sur-
presas isoladas. Constréi-se com consisténcia e com a capa-
cidade de cada campanha tocar num nervo colectivo do mo-
mento que as pessoas estao a viver.

Quando isso acontece, a campanha deixa de ser comuni-
cagdo e passa a ser parte da memdoria colectiva do pais. Cada
vez que o fazemos bem, adicionamos uma nova camada a uma
histdria que ja tem mais de 25 anos e que os portugueses reco-
nhecem como sua. M
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Como a Generali
Tranquilidade esta a
construir valor no
territorio desportivo
através das grandes
competicOes nacionais
e internacionais

Responsdavel de Marca da
Generali Tranquilidade

m Portugal, o futebol é mais do que um jogo

- é um territério emocional com enorme po-
tencial para as marcas. E neste contexto que a
Generali Tranquilidade tem vindo a afirmar
uma estratégia consistente, com um objectivo
claro: transformar presenca em relevancia e
construir valor de marca a longo prazo.

A parceria firmada com a Federagdo Portuguesa de Fu-
tebol concretiza-se de forma transversal - do estatuto de
naming sponsor da Taga de Portugal ao apoio as Selecgdes
Nacionais -, criando um ecossistema de activagao que liga
protecgdo, confianga e proximidade a momentos de elevada
intensidade emocional.

A Taga de Portugal é um dos palcos mais democraticos do
futebol nacional e um territério privilegiado para trabalhar



proximidade. Aqui, a marca ndo se limita a marcar presenga —
participa activamente na experiéncia.

Iniciativas como o Roadshow da Taga, que levou uma ré-
plica do troféu a vdrias regides do Pais, e as activagdes na fi-
nal do Jamor, com momentos dedicados a agentes e adeptos,
materializam essa ligagdo as comunidades.

O conceito “Todos queremos segurar a Taga” traduz esta
visdo: segurar a Taga é mais do que levantar um troféu. E se-
gurar o esforco e a dedicagio de todos os dias. E segurar o or-
gulho de uma equipa com um objectivo em comum. Na final,
o conceito evoluiu para “Seguramos a festa, até segurares a
Tac¢a”, colocando a marca ao lado dos adeptos num dos mo-
mentos mais emblematicos do futebol portugués.

A estratégia foi reforcada com uma forte componente di-
gital, incluindo passatempos, oferta de bilhetes, influéncia e
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conteudos em video, promovendo engagement antes, durante
e apos o jogo.

A final da Taga de Portugal Feminina Generali Tranqui-
lidade, com o primeiro classico entre Benfica e FC Porto, foi
trabalhada sobretudo no digital, com uma abordagem sim-
ples e focada em notoriedade e relevancia cultural, incluin-
do parcerias com influenciadoras e formatos de conteudo,
que ajudaram a levar novos publicos ao estadio e a reforgar o
compromisso com o crescimento da modalidade.

MUNDIAL 2026: ESCALAR A EMOCAO,
AMPLIFICAR O PROPOSITO

No Mundial, esta estratégia ganha escala. Aqui, a Generali
Tranquilidade passa da proximidade & mobilizacdo colectiva.
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Com a campanha “Segura-te ao que Importa”, protago-
nizada por Bruno Fernandes, a marca assume-se como par-
ceira dos momentos que unem o pais. O conceito explora o
duplo significado de “segurar”: proteger o que ¢ essencial e
viver intensamente a emog¢ao. Durante o Mundial, “segurar”
transforma-se na declinagdo de um gesto colectivo em varias
formas — torcer o cachecol, suster a respiragdo, agarrar-se as
supersticdes —, que traduz a ligagdo emocional dos portugue-
ses a Selec¢do Nacional.

Esta abordagem torna a protec¢do mais concreta, apro-
ximando-a das experiéncias reais dos adeptos - ver o jogo,
celebrar, partilhar. Ao mesmo tempo, constréi uma ligagao
transversal entre geragdes, reforcando a confianga na marca
ao longo do tempo.

A estratégia ganha forga através de conteudos digitais, ac-
tivagdes em tempo real e storytelling emocional, com ideias
criativas simples e eficazes: dar protagonismo aos rituais dos
adeptos, mostrar diferentes formas de viver o jogo e usar ta-
lento para amplificar autenticidade e alcance.

Do ponto de vista criativo, a campanha aposta em ideias
simples, mas poderosas: valorizar pequenos gestos e rituais

i) TACA DE PORTUGAL
TIANGEILIADE

como simbolos nacionais; mostrar diferentes formas de viver
o0 jogo, dentro e fora de casa; utilizar o storytelling emocio-
nal para reforgar a ligagdo entre protec¢do e paixdo; abordar
o talento, personificado por Bruno Fernandes, para reforgar
arelevancia e impacto da mensagem.

MAIS DO QUE PATROCINIO,
CONSTRUCAO DE SIGNIFICADO

O elemento diferenciador desta abordagem esta na consistén-
cia. Taga de Portugal e Mundial nao sao iniciativas isoladas,
mas capitulos de uma mesma narrativa. A proximidade cons-
truida a nivel local ganha escala global com a Selecgéo, crian-
do uma ligagdo continua e relevante.

Num contexto cada vez mais competitivo, a diferencia¢do
faz-se pela capacidade de criar significado. A Generali Tran-
quilidade fa-lo ao ir além da exposi¢do e ao integrar-se na ex-
periéncia emocional dos portugueses.

Porque, no final, as marcas que perduram nao sao as que
apenas aparecem — sdo as que conseguem fazer parte dos mo-
mentos que realmente importam. M
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BACALHAU
NA MESA
TACA NA MO

A experiencia

PARA ALEM DO FUTEBOL

Num ecossistema cada vez
mais digital, a proximidade
continua a ser um factor
determinante para aproximar
marcas e adeptos no futebol

Q

medida que o futebol ganha for¢a como uma
plataforma global de experiéncia e comuni-
cagdo, aumenta também a exigéncia sobre o
papel das marcas. O verdadeiro impacto sur-
ge quando estas conseguem integrar-se na

emogao do adepto, criando ligagoes auténticas
e relevantes, potenciadas pela tecnologia, por
contetidos em tempo real e por activagdes hibridas.

Em entrevista a Marketeer, Ana Roma Torres, managing
and creative partner da Havas Play, garante que, «no futebol,
temos sempre de trabalhar com a emog¢do do momento e do
adepto e, s6 assim, conseguimos criar experiéncias que se con-
vertem em relevantes e memoraveis, tornando as pessoas par-



ticipantes activos do jogo», seja através de grandes activagoes
ou de iniciativas de menor dimensao.

No contexto do Mundial de Futebol 2026, a responsa-
vel refere que as «marcas tém uma oportunidade dnica de se
integrar na paixao colectiva pelo futebol», sendo que as acti-
vagOes mais eficazes serdo aquelas que conseguem ligar-se a
essa emocao de forma auténtica. «Néo se trata apenas de estar
presente, mas de fazer parte da experiéncia do adepto», adian-
ta. Acrescenta ainda que tudo o que seja Unico e que permita
acesso a equipa, aos jogadores e a emogao do jogo tende a ser
particularmente valorizado pelos adeptos, com elevado poten-
cial de amplificagdo, refor¢ando a visibilidade das marcas pre-
sentes na competicdo.

No que toca a referéncias do sector, a profissional destaca o
trabalho de marcas historicamente associadas ao Mundial de
Futebol, nomeadamente a Coca-Cola, considerando um dos
casos mais consistentes pela forma como transforma a relagdo
com o troféu e com o jogo em experiéncias emocionais e par-
tilhaveis, como ¢ o caso do FIFA World Cup Trophy Tour, ou
activacoes que combinam experiéncias fisicas com componen-
tes digitais, realidade aumentada e contetidos gerados pelos
proprios fas.

Outro exemplo de marcas historicamente associadas ao fu-
tebol sao a Nike e a Adidas, que actuam tanto através das se-
lecgoes como dos jogadores, explorando a cultura do jogo e o
desenvolvimento de produto. Estas abordagens distintas per-
mitem «criar proximidade emocional e escala global, mesmo
antes do inicio do torneio», afirma.

Neste contexto, sublinha que as activa¢des nao se limi-
tam apenas aos patrocinadores oficiais da competi¢ao e das
equipas. Também as marcas associadas a jogadores podem
desempenhar um papel importante, através de iniciativas de
marketing de guerrilha ou abordagens contextuais. Todas es-
tas estratégias sao validas para capitalizar o momento e ultra-
passar constrangimentos legais ou orgamentais.

0 CONTEUDO EM TEMPO REAL

Para a responsavel, o contetido em tempo real sera «absoluta-
mente central», sublinhando que, pela dimensdo de um evento
como o Mundial de Futebol 2026, este factor serd determinan-
te para que as marcas consigam destacar-se perante a concor-
réncia. «O desafio estd em transformar esses momentos mais
imediatos, como a reac¢do a um golo ou a uma polémica, em
conteudos que acrescentem valor e que fagam sentido.»
Acrescenta também que as marcas devem integrar-se na
histéria em vez de a sobrepor, assegurando o «goodwill e a
memoria desejada». O futebol, além de criar uma ligagdo emo-
cional forte e duradoura entre marcas e consumidores, pode
ser o factor-chave de diferenciagdo num mercado saturado,
onde muitas marcas acabam por ser semelhantes entre si.
Para envolver os adeptos presentes nos estadios, bem
como as audiéncias que acompanham o Mundial a distancia,
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A AnaRoma Torres, managing and creative
partner da Havas Play

«é fundamental pensar o evento como uma experiéncia con-
tinua e nao apenas como um momento fisico», adianta a ges-
tora. Quem estd no estddio vive a emogao na primeira pessoa
e pode tornar-se um dos principais motores de amplificagao.
Activagdes que geram surpresa, acesso ou proximidade trans-
formam o adepto presente num verdadeiro canal de media,
capaz de amplificar essa experiéncia junto de milhdes de pes-
soas fora do estadio.

Outro ponto-chave destacado ¢ o desenvolvimento de ex-
periéncias hibridas, com a experiéncia no estadio a estender-
-se para o digital, a partir de mecénicas simples que permitem
a participacdo remota, nomeadamente os desafios, votagdes
ou interac¢des em tempo real. Neste sentido, considera que o
adepto a distancia deixa de ser apenas um espectador, passan-
do a integrar a narrativa. Este ecossistema deve assentar num
storytelling universal, ainda que com expressdo local e adap-
tada a cada selec¢do, mantendo uma emog¢ao comum.

O envolvimento das audiéncias exige que cada activagao
seja pensada para ser vivida localmente e amplificada global-
mente, com o estadio a assumir o papel de «gatilho emocio-
nal». Ndo basta marcar presenga no Mundial; importa integrar
a experiéncia colectiva que o futebol proporciona. Em Portu-
gal, marcas como o Continente, MEO, Galp e Sagres apostam
em campanhas que evocam a portugalidade, «refor¢ando o po-
sicionamento e a proximidade através da ligacao ao territério».

AMPLIFICAR AS EMOCOES

A realidade aumentada, a gamificagdo ou a inteligéncia artifi-
cial «terao um papel fundamental como facilitadores da expe-
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riéncia», refere, permitindo criar experiéncias mais persona-
lizadas, interactivas e escaldveis. No entanto, sublinha que o
verdadeiro valor reside na forma como a tecnologia é utilizada
para refor¢ar a ligagcdo emocional ao adepto, relembrando que
«o futebol é um territério de emocgao, de paixao, de identidade
e de tradigao», em que a tecnologia deve servir para enrique-
cer a relagdo com o consumidor, e nao substituir o que o torna
diferenciador: empatia, surpresa e autenticidade.

Para Ana Roma Torres, um dos principais desafios passa
por encontrar o «equilibrio entre escala global e relevancia
local», tendo em conta que o Mundial é um evento universal,
vivido em func¢do dos contextos culturais, sociais e emocio-
nais de cada mercado. Um exemplo é a campanha do Con-
tinente “Bacalhau da Sorte”, que «partiu de um produto tao
portugués e de uma lenda enraizada na cultura popular para
construir um storytelling de grande proximidade e emogao
para o adepto. Em cima de uma supersti¢ao, mas mantendo
a marca no seu territério da alimentagdao, damos assim conti-
nuidade a fome de vencer, gerando envolvimento com os por-
tugueses e com quem vive no nosso Pais e garantindo que a
parceria entre Continente e Selecgdo sai reforcadanr.

Acrescenta ainda que as activagdes das marcas nacionais
associadas a Selecgdo, dirigidas a comunidade local, devem

preservar a sua identidade e foco cultural, uma vez que nao se

trata de campanhas de natureza global.

A fragmentagdo das audiéncias e dos pontos de contacto
tem vindo a gerar uma multiplicidade de plataformas, o que
refor¢a a importancia do digital, obrigando a uma abordagem
integrada e consistente para os diferentes targets. «Uma coisa
¢ 0 que se passa no jogo e vive no grande ecra, outra nas redes
sociais, outra ainda na fan zones dedicadas a estes jogos; em
cada uma delas a marca deve aparecer estrategicamente.»

Outro desafio apontado prende-se com as limitagoes le-
gais, os direitos de utilizagdo e os diferentes graus de asso-
ciagdo a competi¢cdo. Uma vez que nem todas as marcas sao
patrocinadoras oficiais, torna-se necessario adoptar um pen-
samento estratégico e contextual, encontrando formas de liga-
¢d0 ao jogo sem ultrapassar limites legais ou or¢amentais.

0 VALOR DA PROXIMIDADE

Na visdo de Ana Roma Torres, o futuro das experiéncias dos
adeptos de futebol tornar-se-a cada vez mais «hibrida, perso-
nalizada e continua», com a necessidade de integrag¢do natu-
ral entre o fisico e o digital. Um exemplo concreto passa pela
utilizagdo de tecnologia para aproximar o adepto do jogo,
através de experiéncias de realidade aumentada que permitem
analisar dados, repeti¢cdes ou conteudos exclusivos durante o
jogo, bem como activagdes de gamificagao que desafiam fas,
em qualquer parte do mundo, a prever resultados, momentos-
-chave ou a participar em rankings globais.

Além disso, acredita que o foco estard na «criagao de mo-
mentos significativos para as diferentes comunidades, man-
tendo sempre uma légica de proximidade». As liga¢ées huma-
nas e emocionais sao, nesse sentido, determinantes para que
a experiéncia se torne memoravel, sobretudo em eventos de
grande escala como o Mundial de Futebol.

Por tltimo, garante que o acesso a bastidores, pontos de
vista exclusivos e a interac¢do directa com jogadores, ex-joga-
dores ou criadores de contetido sdo experiéncias de proximi-
dade essenciais para potenciar o digital. Complementa ainda
que «as experiéncias que vdo marcar o futuro sdo aquelas que
reforcam a emog¢do do momento e o sentimento de pertenga,
fazendo o adepto sentir que faz parte da narrativa do Mun-
dial, esteja onde estiver». M



Mais do que um coffee break.
Uma experiéncia.

Saiba mais

o22°smeg Kus ML TEA tavA11n borg&overstrom

||||||||||||||||



184 — McDonald’s

CADERNO MUNDIAL FIFA 2026

i\

3

MENUMUNDIAL parira

UM MOMENTO

“partilha

Para a McDonald’s, o Mundial

€ uma oportunidade para
reforcar a ligacao emocional
aos consumidores, através

de experiéncias que acompanham
a forma como o vivem e celebram




om mais de trés décadas de ligagdo ao Mun-
dial da FIFA, a McDonald’s volta a assumir o
papel de Official Restaurant Sponsor numa
edi¢do histérica, disputada em trés paises.
Para Jodo Pedro Machado, director de Marke-
ting e Transformagéo Digital da McDonald’s
Portugal, o torneio representa muito mais do
que uma plataforma de visibilidade global: ¢ um momento de
encontro, celebragdo e criagdo de memorias partilhadas. Atra-
vés da campanha “Vive o Mundial no Mac”, a marca aposta
numa estratégia que combina activagdes nos restaurantes, ex-
periéncias digitais, colecciondveis e contetidos em tempo real,
procurando estar presente nos momentos em que os fas vivem
o futebol com maior intensidade.

O futebol continua a ser uma das maiores plataformas de
comunica¢do para as marcas a nivel global. Qual é a impor-
tancia do Mundial de Futebol 2026 para a McDonald’s?

O Mundial de Futebol tem uma capacidade muito prépria, e
particularmente relevante para a McDonald’s, de mobilizagao
e celebragdo colectiva. E um momento que ultrapassa o jogo
em si: gera conversa, junta familias e amigos, atravessa gera-
¢Oes e cria memorias partilhadas. Para uma marca como a Mc-
Donald’s, que faz parte dos momentos do dia-a-dia dos consu-
midores, estar associada a este territorio é estar presente num
dos grandes momentos culturais vividos pelos portugueses.

A McDonald’s tem uma ligagdo histérica ao FIFA World
Cup™ ha mais de 30 anos, o que refor¢a a naturalidade desta
associagdo. O futebol, e em particular o Mundial, representa
um territério muito pertinente para a marca, pela sua escala
global, mas também pela forma como permite criar proximi-
dade local com os fas.

Esta é uma oportunidade para criar experiéncias relevan-
tes em torno de um acontecimento que une pessoas em todo o
mundo. E essa a importancia do Mundial para a McDonald’s:
estar onde estdo os fas, com uma presenga que seja proxima e
alinhada com a energia do torneio.

O torneio realiza-se em trés paises diferentes. De que forma
a dimensio internacional influencia a estratégia da marca?
Esta dimensdo refor¢a aquilo que torna este torneio tao rele-
vante para a McDonald’s: a sua capacidade de chegar a dife-
rentes geografias e comunidades, mantendo uma linguagem
comum de entusiasmo e partilha. E um evento global, mas vi-
vido de forma prépria em cada pais e por cada adepto.

Para a McDonald’s, esta escala internacional é natural.
Somos uma marca global, presente em mais de 120 paises,
mas com uma relagdo proxima com os consumidores em cada
mercado. Por isso, a estratégia passa por trabalhar uma pla-
taforma global coerente, capaz de reflectir a energia do Mun-
dial, mas dando-lhe expressdo local de acordo com a forma
como os fas vivem o futebol em cada pafis.
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No caso de Portugal, isso significa trazer para o mercado
portugués uma campanha alinhada com a dimenséo global
do torneio, mas com elementos que refor¢am a proximidade
com os fas nacionais. O Mundial é, por natureza, um momen-
to de encontro entre culturas. A nossa ambi¢ao é acompanhar
esse movimento, estando presentes nos momentos em que 0s
consumidores vivem e celebram o futebol.

Qual é o objectivo da McDonald’s neste tipo de evento?

Uma plataforma com a escala do FIFA World Cup 26™ permite
reforgar notoriedade, gerar envolvimento e criar momentos de
contacto relevantes com a marca, embora o nosso ponto cen-
tral seja a ligagdo emocional com os consumidores.

O Mundial é um daqueles momentos que ficam sempre
associados a memorias: onde vimos o jogo, com quem cele-
bramos, que conversas tivemos, que rituais cridmos. A
McDonald’s quer estar presente nessa vivéncia, aproximan-
do-se dos fas e acompanhando a forma como vivem o futebol,
seja nos restaurantes, nos canais digitais ou nos momentos de
partilha com amigos e familia.

A McDonald’s volta a ser a “Official Restaurant Sponsor” do
Mundial de Futebol, numa parceria de longa data. O que re-
presenta esta renovagio de patrocinio para a marca, que se
iniciou no Mundial dos EUA precisamente?

>

Joao Pedro
Machado,
director de
Marketing e
Transformacao
Digital da
McDonald’s
Portugal
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McDonald’s

Representa, acima de tudo, a continuidade de uma relagao
histérica entre a McDonald’s e um dos maiores momentos
culturais e desportivos do mundo. Desde 1994, a marca tem
acompanhado o FIFA World Cup™ consistentemente, o que de-
monstra a relevancia estratégica deste territdrio.

O Mundial é um palco alinhado com a McDonald’s: tem
escala global, mobiliza diferentes geragées e ¢ vivido de forma
propria em cada mercado. Tal como a marca, combina uma
linguagem universal com uma forte expressao local.

O regresso do torneio aos Estados Unidos, onde esta liga-
¢do0 comegou, acrescenta uma dimensado simbdlica a esta edi-
¢do0, mas representa também uma oportunidade para conti-
nuar a evoluir a forma como a McDonald’s se relaciona com
os fas, de forma a criar experiéncias relevantes num dos mo-
mentos de maior mobiliza¢do colectiva do mundo.

Que vantagens competitivas este tipo de patrocinio traz a
McDonald’s em relagao a outras marcas do mesmo sector?

A principal vantagem estd na legitimidade da relagdo que a Mc-
Donald’s construiu com o FIFA World Cup™ ao longo de mais
de 30 anos. Num territério tdo disputado, é importante que a
nossa presencga seja reconhecida como consistente.

Este patrocinio permite-nos estar no centro de um dos
maiores momentos de aten¢ao e mobiliza¢do do mundo, com
uma plataforma que combina relevancia cultural e capacida-
de de activagao local. Para a McDonald’s, isso significa trans-
formar o entusiasmo do torneio em momentos concretos de
contacto com os consumidores, seja nos restaurantes, no di-
gital ou nas experiéncias criadas em torno da comunicagéo.

Que tipo de campanhas e activacdes esta a McDonald’s a
preparar para criar uma ligagdo mais préxima com os con-
sumidores durante o torneio?
A campanha McDonald’s x FIFA World Cup 26™, sob o mote
“Vive o Mundial no Mac”, foi pensada para aproximar a ener-
gia do torneio da experiéncia McDonald’s. A ideia é estar pre-
sente nos varios momentos dos fas, desde a visita ao restau-
rante até ao digital, criando diferentes pontos de contacto.
Entre as principais activagoes, teremos uma colecgao de
sete copos comemorativos, um molho de edigao limitada (Big
Mac), packaging alusivo ao torneio, activagdes na app da Mc-
Donald’s, especificamente através de mini-jogos desenvolvi-
dos para o efeito, conteudos criativos e uma presenca 360° em
televisdo, exterior, digital, radio, redes sociais e restaurantes.
Apesar da componente global da campanha, em Portugal, a
experiéncia ganha uma dimensao local através da integra-
¢ao do Vitinha, protagonista nacional da campanha, com um
copo exclusivo e activagdes pensadas para os fas portugueses.
Teremos ainda a fita “a la Vitinha”, um elemento inspira-
do na fita icénica do jogador, que pretende transformar um
gesto de celebragdo individual num momento colectivo, den-
tro e fora dos restaurantes, nas ruas, nas redes sociais e nos
momentos de celebracao do Mundial.

No fundo, queremos criar uma experiéncia que acompa-
nhe a forma como os consumidores vivem o torneio e cum-
prir o nosso objectivo de fazer parte dos momentos vividos
pelos nossos consumidores.

O que torna uma campanha do McDonald’s realmente eficaz
num evento como o Mundial de Futebol 2026?

Ir além da presen¢a de marca e acrescentar valor a forma
como os fas vivem o torneio. Para a McDonald’s, passa por
criar uma campanha que seja relevante no momento certo,
com uma linguagem integrada na experiéncia dos consumido-
res durante o Mundial.

No caso de “Vive o Mundial no Mac”, procurdamos traba-
lhar varios elementos que fazem parte da relagdo dos consu-
midores com a marca: o lado coleccionavel, com os copos co-
memorativos; o sabor, através do molho de edi¢ao limitada; a
dimensao digital, com activa¢des na nossa app; a celebragao,
com a fita “a la Vitinha” e outros momentos pensados para os
fas portugueses.

Os resultados que esperamos obter estao muito ligados ao
envolvimento dos consumidores. Queremos que a campanha
gere conversa, incentive a participagao e torne a experiéncia
McDonald’s ainda mais presente durante o Mundial, refor-
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¢ando a relevancia da marca num momento cultural que os
consumidores vivem com grande intensidade.

As campanhas ligadas ao futebol estao cada vez mais foca-
das em redes sociais, interac¢io digital e contetido em tem-
po real. Como é que isso mudou a comunica¢io da marca?
As campanhas ligadas ao futebol deixaram de viver apenas
dos grandes momentos de comunicagao e passaram a acon-
tecer também em tempo real, nas conversas, nos conteudos e
nas interacgdes que os fas tém ao longo da competigdo. Isso
obriga as marcas a comunicarem “on time” e de forma mais
alinhada como as pessoas vivem hoje o futebol.

Para além de todo o trabalho desenvolvido na nossa app e
nos canais digitais, a parceria com a LiveModeTV é um bom
exemplo de uma abordagem pensada para gerar participagao
em cada momento. Permite-nos estar num territério onde os
fas vivem o futebol em directo, com transmissdes gratuitas,
interac¢do, contetidos com influenciadores LiveMode x Mc-
Donald’s nas redes sociais, momentos de integragdo da marca
definidos de forma contextualizada. A ambi¢ao é acompanhar
a conversa do Mundial no ritmo em que esta acontece, acres-
centando valor a experiéncia e aproximando a McDonald’s do
comportamento real dos consumidores durante o torneio.

A app e os programas de fidelizagio vio ser usados para en-
volver os adeptos durante o Mundial de Futebol 2026?

A app da McDonald’s tem, e tera sempre em todas as campa-
nhas, um papel muito relevante na forma como envolvemos os
utilizadores ao longo do Mundial. Permite-nos criar uma rela-
¢do mais personalizada e participativa com os fas.

O objectivo é que a experiéncia ndo se esgote no restau-
rante, mas possa continuar no digital, através de activagdes, e
desafios pensados para acompanhar o entusiasmo do torneio.

No 4mbito da campanha, estdo previstas activagdes na app,
incluindo mecénicas associadas ao universo FIFA World Cup
26™ e a participagao dos fas. A app serd também um canal rele-
vante para beneficios e experiéncias ligadas a campanha, per-
mitindo aproximar a marca dos consumidores nos momentos
em que estes vivem, comentam e celebram o Mundial.

Que tipo de ptiblico o McDonald’s procura alcangar durante
o torneio e como adapta as suas campanhas para se ligar a
diferentes perfis?

O Mundial é um momento vivido por publicos muito diferen-
tes e é precisamente essa transversalidade que torna o torneio
tdo significativo para a McDonald’s. A campanha foi pensada
para chegar a fas de futebol, familias, jovens, coleccionadores,
consumidores habituais da marca e a todos aqueles que vivem
o Mundial como um momento de convivio e celebragao.

A forma de nos ligarmos a estes perfis passa por criar dife-
rentes pontos de entrada na campanha. Para alguns consumi-
dores, o elemento mais importante éa experiéncia no restau-
rante; para outros, a componente digital e as activa¢des na app;
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para outros ainda, o lado coleccionavel dos copos ou a ligagao
ao Vitinha, que aproxima a campanha dos fas portugueses.

Procurdmos que cada pessoa pudesse viver o Mundial a
sua maneira, mas sempre dentro de uma experiéncia McDo-
nald’s memorével.

De que maneira a marca mede o sucesso das suas activagdes
durante o torneio?

De forma integrada, porque uma campanha desta dimensao
tem varios niveis de impacto. Acompanhamos indicadores de
negocio e de performance, mas também olhamos para métricas
de envolvimento, participag¢ao, alcance e relevancia.

No contexto do Mundial, é importante perceber se conse-
guimos estar presentes de forma relevante nos momentos em
que os fas vivem o torneio. Isso passa pelo engagement digital,
pela utilizagao da app, pela adesdo as activagdes, pela procura
dos elementos de campanha, como os copos coleccionaveis, e
pela forma como a marca entra na conversa dos consumidores.

Que impacto espera que este evento tenha na percepgio glo-
bal da marca junto da sua comunidade de consumidores?

Esperamos que o FIFA World Cup 26™ reforce a percep¢ao da
McDonald’s como uma marca préxima dos seus consumidores
e presente nos momentos culturais que fazem parte das suas
vidas. O Mundial é um acontecimento vivido com intensida-
de, em familia, entre amigos e em comunidade, e queremos
que a marca esteja associada a essa energia positiva de forma
natural. A ambicao é fortalecer a ligagao aos fas, acompa-
nhando a forma como vivem, celebram e partilham o torneio,
e criando experiéncias que vao além do momento de consumo.
Queremos que os consumidores reconhe¢cam a McDonald’s
como uma marca que compreende 0s seus interesses, participa
nas suas conversas e continua a encontrar formas significati-
vas de fazer parte dos momentos que mais os mobilizam. M
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«SO DE ESTARMOS
JUNTOS

ja ganhamos»

Entre tecnologia,

emocao e experiéncia,

a MEO quer reforcar

a forma como os portugueses
vivem o futebol




pesar de os habitos de consumo de contetdos
se terem tornado mais fragmentados e perso-
nalizados, a MEO continua a olhar para o fu-
tebol como um territério de ligagao colectiva
e proximidade emocional. Agora preparou o

Mundial de Futebol 2026 com uma estratégia
centrada na experiéncia dos adeptos, na ino-
vagdo tecnoldgica e na criagdo de novas formas de acompa-
nhar a competigao.

Luiza Galindo, directora de Marca e Comunicagdo da
MEO, explica como a marca pretende aproximar os portu-
gueses da Selec¢do Nacional, através de experiéncias mais in-
teractivas, contetudos personalizados e solugoes digitais, sem
perder aquilo que considera ser a esséncia do futebol: a capa-
cidade de unir pessoas.

Num ecossistema mediatico cada vez mais fragmentado, o
futebol continua a ser uma das principais plataformas de
comunicagdo para a MEO?

Sem duvida. Num contexto de crescente fragmentagéo de au-
diéncias e multiplica¢do de plataformas, o futebol continua
a ser um dos poucos territérios com verdadeira capacidade
agregadora e transversal. E um fenémeno que mobiliza dife-
rentes geragoes, perfis e formas de consumo.

Para a MEO, o futebol representa, por isso, muito mais do
que visibilidade. Sendo ja uma marca lider, com forte noto-
riedade neste territorio, o nosso foco estd na experiéncia e na
relevdncia que conseguimos gerar para as pessoas, incluindo
para os nossos clientes.

E um territério de portugalidade, onde a marca tem uma
presencga consistente ha mais de 20 anos ao lado da Selecgao
Nacional, o que faz com que hoje seja lider inequivoca na as-
sociagao ao futebol em Portugal, de acordo com a Qmetrics.

Mais do que exposi¢do ou comunicacao, é uma plataforma
de ligagdo emocional, de proximidade e de relevincia cultu-
ral, que nos permite estar presentes em momentos de partilha
colectiva particularmente importantes para os portugueses,
materializando plenamente o nosso posicionamento de mar-
ca: “A vida é melhor quando estamos presentes.”

A MEO acompanha as selec¢des nacionais ha mais de 25
anos. Que significado tem esta ligacao ao futebol e aos
seus adeptos?
E uma relacdo construida com consisténcia, continuidade e
enorme proximidade aos portugueses. Ao longo de mais de
duas décadas, estivemos presentes em alguns dos momentos
mais marcantes vividos colectivamente no desporto nacional.
Mais do que um patrocinio, esta ligagdo representa um
compromisso com aquilo que une os portugueses. Estar ao lado
da Selecgdo Nacional é acompanhar os adeptos nos momentos
de emocao, celebragao e orgulho colectivo, reforgando uma re-
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A LuizaGalindo, directora de Marca
e Comunicacao da MEO

lagdo de confianga e identificagdo com a marca, com uma légica
de presenca continua e consistente ao longo do tempo.

E precisamente dessa visdo que nasce também o mote da
nossa campanha de apoio ao Mundial 2026: “S¢6 de estarmos
juntos ja ganhamos.” Uma mensagem que traduz aquilo em que
acreditamos enquanto marca: que a verdadeira vitoria comeca
na uniao, na partilha e na capacidade de superarmos desafios
em conjunto. Este claim representa, assim, a extensao natural
do posicionamento “A vida é melhor quando estamos presen-
tes”, aplicada ao contexto do futebol e da vivéncia colectiva.

Como tem evoluido a estratégia de patrocinio da MEO ao
longo destas décadas de ligacao ao futebol portugués e,
concretamente, a Selec¢ao Nacional?

A estratégia evoluiu significativamente. Numa primeira fase,
o foco estava sobretudo na notoriedade e na presen¢a de mar-
ca. Hoje, trabalhamos uma abordagem muito mais integrada,
orientada para experiéncia, engagement e criagdo de valor
para os adeptos.

Isso traduz-se numa aposta crescente em activagdes di-
gitais, conteudos diferenciadores, inovagao tecnoldgica e ex-
periéncias mais personalizadas, que permitem aos fas viver o
futebol de uma forma mais préxima, interactiva e imersiva.
Acima de tudo, numa maior capacidade de traduzir esta liga-
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¢ao historica ao futebol em solugdes concretas para os clien-
tes, que vao hoje muito além da comunicagao.

O Mundial de Futebol 2026 promete ser um dos maiores
eventos globais de entretenimento e desporto deste ano.
Como é que a MEO pretende posicionar-se neste contexto en-
quanto marca ligada ao futebol e a experiéncia dos adeptos?
O Mundial de 2026 serda um momento particularmente rele-
vante para refor¢armos o posicionamento da MEO enquanto
marca que combina tecnologia e entretenimento, ao servigo
de experiéncias mais relevantes para os portugueses. Que-
remos estar no centro da experiéncia dos adeptos, criando
solugdes, contetidos e experiéncias que aproximem os por-
tugueses da competicdo e que transformem a forma como
acompanham o futebol, dentro e fora de casa.

Mas queremos também afirmar uma dimensao emocio-
nal e colectiva muito forte, ao acreditarmos que o futebol tem
uma capacidade tnica de unir pessoas e criar um verdadeiro
espirito de comunidade, refor¢ando o papel da MEO enquan-
to marca que cria as condigdes para os portugueses viverem
plenamente estes momentos, onde quer que estejam e com
quem os queiram partilhar, familia, amigos ou colegas.

Que tipo de experiéncias e conteiidos quer a MEO desenvol-
ver para aproximar os adeptos da Selec¢do Nacional duran-
te a competicao?

Estamos a trabalhar numa experiéncia cada vez mais interac-
tiva, personalizada e integrada, alinhada com a forma como
hoje os adeptos consomem futebol. Isso inclui funcionalida-
des que permitem uma navegac¢ao mais intuitiva pelos con-
teudos, como timelines interactivas sobrepostas a emissao,
acesso simplificado a melhores momentos, revisao de joga-

das, tanto em directo como em diferido.

Esta experiéncia também comeca, alids, antes do proprio
jogo, através das solugdes e ofertas que temos vindo a disponi-
bilizar: desde o servigo MEO sem box, que simplifica o préprio
acesso a MEO, antes do préprio contetudo desportivo por si, até
campanhas que permitem aos portugueses equiparem as suas
casas com televisoes de grande dimensao, de diferentes marcas
e modelos, elevando a experiéncia de ver futebol em casa.

E também importante referir que se completa ainda com
uma aposta clara na inclusdo em parceria com a Fundagao
MEDO, através da App Sentido, que disponibiliza audiodescri-
¢do, Lingua Gestual Portuguesa e legendagem em tempo real
em eventos, como os jogos da Selec¢do, garantindo uma expe-
riéncia mais acessivel para todos.

Quais sao os publicos ou segmentos prioritarios na estraté-
gia de comunicagio e ligagao da MEO ao futebol e aos adep-
tos da Selec¢ao Nacional?

Temos uma abordagem transversal, porque o futebol con-
tinua a ser um territério altamente agregador. Ainda assim,
existe uma atengao particular as geragdes mais digitais, habi-
tuadas a experiéncias personalizadas e multiformato.

Ao mesmo tempo, valorizamos também os adeptos que
continuam a privilegiar a dimensao mais colectiva e tradicio-
nal do futebol, nomeadamente a experiéncia de acompanhar
os jogos em familia ou entre amigos. O nosso objectivo ¢ res-
ponder as diferentes formas de viver o desporto.

Em que medida o apoio da MEO a Selec¢iao Nacional con-
tribui para reforgar a relacdo da marca com os seus clientes
e com o mercado?

Contribui de forma muito significativa, porque permite a
marca associar-se a momentos de forte envolvimento emocio-
nal e de uniao nacional.

Essa presenca consistente nos momentos mais relevantes
para os adeptos reforga atributos mais emocionais como pro-
ximidade, confianca e relevéncia, criando uma relagdo que
ultrapassa a dimensdo puramente comercial ou funcional e
fortalece a ligagdo da marca aos clientes.

Esse percurso, sustentado ao longo de décadas, faz com
que a MEO seja hoje lider inequivoca na associagdo ao fute-
bol em Portugal, conforme demonstrado pela Qmetrics: nao
apenas pela presenga, mas pela consisténcia e relevancia des-
sa mesma presenca. A campanha “Sé de estarmos juntos ja
ganhamos” reflecte precisamente essa visdo: mais do que ce-
lebrar resultados, queremos valorizar aquilo que o futebol
desperta nas pessoas: o sentimento de pertenca, a unido e a
capacidade de mobilizagdo colectiva. E isso aplica-se tanto aos
adeptos como as nossas equipas internas, clientes e parceiros.

De que forma pretende a MEO recorrer a tecnologia para
melhorar a experiéncia dos adeptos, nomeadamente através
de servicos de streaming e de novas formas de consumo de
conteudos desportivos?
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A tecnologia tem um papel central nesta transformagdo. Os
adeptos procuram hoje experiéncias mais simples, interacti-
vas e adaptadas aos seus hdbitos de consumo, e é precisamen-
te nesse contexto que a MEO quer continuar a inovar.

Estamos a apostar em solugdes que tornam o acesso aos
conteudos mais simples, mais personalizado e mais imersi-
vo, sempre com o objectivo de tornar mais facil e relevante a
forma como os clientes vivem estes momentos. Prova disso,
¢é que continuamos a refor¢car uma oferta robusta de contet-
dos desportivos premium, através de novos pacotes MEO (M3
e M4), cuja mensalidade integra o pack premium “DAZN +
Sport TV Multiscreen + BTV” e um voucher, para utilizag¢do
na portugalstore.fpf.pt de 100 euros.

Como é que a inteligéncia artificial, a personalizagao e os
dados em tempo real poderio transformar a forma como se
vive e consome futebol?

A inteligéncia artificial e os dados em tempo real terao um
impacto crescente na forma como os adeptos interagem com
o futebol. Caminhamos para experiéncias cada vez mais per-
sonalizadas, capazes de adaptar contetidos, recomendagdes e
funcionalidades aos interesses de cada utilizador.

Isso permitird uma experiéncia mais dindmica e envol-
vente, com acesso contextualizado a estatisticas, momentos-
-chave, contetddos relevantes e novas formas de interacgao
durante os jogos. No fundo, o consumo de futebol tornar-se-a
cada vez mais inteligente, personalizado e participativo.

De que forma a MEO pretende medir o impacto do seu in-
vestimento no futebol, tanto em termos de notoriedade da
marca como de envolvimento dos adeptos?

Acompanhamos um conjunto alargado de indicadores, que
incluem notoriedade e associagdo @ marca, impacto na marca
e afinidade, engagement através do digital e impacto das acti-
vagoes junto dos adeptos. Combinamos métricas tradicionais
de comunicagdo com dados digitais e comportamentais, que

nos permitem avaliar de forma continua a eficdcia das inicia-
tivas, perceber como os publicos interagem com os contetdos
e ajustar a estratégia em tempo real.

Que oportunidades cria o Mundial de Futebol 2026 para a
MEO testar novos modelos de interac¢io entre conteudos
desportivos, entretenimento e servigos digitais?

Eventos desta dimensdo funcionam como verdadeiros labora-
térios de inovagdo. O Mundial de 2026 cria condigdes tnicas
para testar novas formas de integra¢do entre contetudos des-
portivos, entretenimento, tecnologia € servigos digitais.

Serd uma oportunidade para explorar experiéncias mais
interactivas, formatos personalizados, novas funcionalidades
de consumo e modelos de engagement que acompanham a
evolu¢do dos habitos dos adeptos e das plataformas digitais.

Que ambig¢iao tem a MEO para que esta ligagdo ao futebol
continue relevante para as proximas geracoes de adeptos?
A nossa ambigdo é continuar a evoluir esta ligagdo de forma
relevante, acompanhando a transformacao dos habitos de con-
sumo, das plataformas e das expectativas das novas geragdes.

Queremos continuar a ser uma marca presente nos gran-
des momentos do futebol, ligada a portugalidade, mas tam-
bém uma marca capaz de inovar continuamente na forma
como aproxima os adeptos do jogo, combinando emogao,
tecnologia e experiéncia. Mantendo aquilo que nos distin-
gue: uma lideranga clara neste territério, construida ao longo
de mais de duas décadas, e a capacidade de transformar essa
presenca em experiéncias reais para os portugueses.

Ao mesmo tempo, queremos preservar aquilo que torna o
futebol verdadeiramente especial: a capacidade de unir pes-
soas. E essa convicgdo que estd presente na campanha “Sé de
estarmos juntos ja ganhamos” e que queremos continuar a
transmitir as proximas geragdes — a ideia de que a forga colec-
tiva, a partilha e o sentimento de pertenga continuarao sem-
pre no centro da experiéncia do futebol. M
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Ao vestir as seleccoes
nacionais desde 2018,

a Sacoor Brothers encara

0 Mundial 2026 como

mais do que uma plataforma
de visibilidade

relacdo entre a Sacoor Brothers e as selec-
¢oes nacionais dura desde 2018 e assenta,
segundo a marca, numa légica de conti-
nuidade e alinhamento de valores. «Nao se
trata apenas de vestir as selec¢des feminina
e masculina, mas de construir uma relagdo
duradoura baseada em valores partilhados
como exceléncia, rigor e orgulho nacional», afirma Sandra
Silva, CEO da Sacoor Brothers Portugal. Para a responsavel,
¢é essa consisténcia que permite «aprofundar a ligagao emo-
cional com os adeptos e reforgar a credibilidade da marca ao
longo do tempo».

O futebol assume hoje um papel relevante na estratégia
global da marca. «E uma plataforma estratégica de enorme
escala e relevancia cultural», sublinha Sandra Silva, explican-
do que permite ampliar o posicionamento internacional da
Sacoor Brothers junto de publicos alargados, mantendo uma
narrativa premium centrada no detalhe, na elegancia e na per-
formance fora de campo.

A ligagdo ao desporto, porém, ndo se limita a Selec¢ao Na-
cional. Ao longo dos anos, a Sacoor Brothers patrocinou clu-
bes como o FC Barcelona, o SL Benfica e o FC Porto, estando
também presente noutras modalidades. No ultimo ano, foi pa-
trocinadora do Estoril Open e de um torneio de padel realiza-
do na Comporta. «O futebol é um desporto que estd presente
em todos os cantos do mundov», refere Sandra Silva, lembran-
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do que a Sacoor Brothers conta actualmente com escritérios
em Lisboa, Dubai, Riade e Kuala Lumpur.

Num evento da dimensdo do Mundial, a notoriedade surge
como consequéncia natural da exposi¢ao, mas o foco principal
mantém-se no posicionamento. «O verdadeiro valor estd na
forma como a marca é percepcionada, consistente, aspiracio-
nal e alinhada com momentos de exceléncia», afirma a CEO.

E também essa légica que, na visdo da marca, distingue
esta parceria de um patrocinio mais tradicional. «A Sacoor
¢ uma marca que trabalha detalhe, sofistica¢do e exceléncia,
e a Seleccao Nacional representa exactamente esses mesmos
valores ao mais alto nivel.» A diferenca estd nessa coeréncia,
«ndo é apenas uma parceria de exposicao, mas um encontro de
posicionamentos». Como resume Sandra Silva, «vestimos um
simbolo de exceléncia global com um produto que respeita e
eleva essa mesma exigéncia».

CONSTRUIR UMA PRESENCA DURADOURA

Para a Sacoor Brothers, vestir a Selec¢do é apenas o ponto de
partida. «Hoje, é essencial construir um ecossistema de acti-
vagdo que envolva storytelling, presenca digital, experiéncias
e conteudos que prolonguem essa ligacao para la do momento
competitivo», explica Sandra Silva. Trata-se de um trabalho
desenvolvido diariamente entre a Federagao Portuguesa de
Futebol e a Sacoor Brothers.
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A associagdo que a marca tem vindo a construir com a Se-
lecgdo assenta numa visdo de longo prazo. Segundo a CEO,
uma presenc¢a duradoura constréi-se com «consisténcia, coe-
réncia criativa e visao de longo prazo». Por isso, a estratégia
passa por evitar abordagens oportunistas e privilegiar «<uma
narrativa continua, com cédigos visuais e mensagens reco-
nheciveis, que reforcam a associa¢do a marca independente-
mente do contexto competitivo.

A crescente aproximagdo entre moda e futebol é vista
como uma oportunidade para explorar novas ideias e aproxi-
mar publicos. O futebol tornou-se também uma plataforma de
lifestyle e expressao pessoal, o que permite a Sacoor Brothers
posicionar-se «ndo apenas como uma marca de formalwear,

mas como parte integrante da cultura contemporanea».

Essa evolug¢ao acompanha igualmente a crescente impor-
tancia do estilo dos jogadores dentro da prépria narrativa do
futebol. A marca procura responder através de pegas que res-
peitam a sua identidade, mas que incorporam modernidade e
versatilidade. «Procuramos inovar todos os anos para garantir
um maior conforto aos jogadores, mantendo sempre a quali-
dade e a elegancia.»

Num contexto de atengao fragmentada e excesso de es-
timulos medidticos, a diferenciacdo continua a assentar na
consisténcia e na qualidade. «As marcas que se destacam sao
aquelas que mantém uma linguagem clara, estética cuidada e
uma narrativa auténtica», considera Sandra Silva. «Néo pro-
curamos volume, mas relevancia.»

IDENTIDADE GLOBAL COM RAIZES NACIONAIS

A portugalidade continua a assumir um papel central na iden-
tidade da marca, embora seja trabalhada numa perspectiva
contemporanea. «Irabalhamos valores como a exceléncia, so-
fisticagao e atengdo ao detalhe, que reflectem uma identidade
portuguesa moderna e global», explica Sandra Silva.

Essa visao ganha particular relevancia num Mundial como
este, disputado em trés paises distintos — Estados Unidos da
América, Canada e México. A resposta da Sacoor Brothers
passa por manter uma base de marca consistente, adaptada as
especificidades de cada mercado onde opera. «Ja é um traba-
lho que realizamos diariamente e que, naturalmente, conti-
nuaremos a fazer.»

A avalia¢ao do impacto deste tipo de investimento vai hoje
além da visibilidade. A marca atribui especial relevancia a as-
sociagao de valores e ao impacto no posicionamento. Como
conclui Sandra Silva, «o objectivo ndo ¢ apenas ser visto, mas
ser escolhido e lembrado pelas razoes certas». M
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A Sagres quer fazer dos jogos
de Portugal no Mundial 2026 um
momento de celebracao
colectiva, “de copo e alma”
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a parcerias que se constroem por conveniéncia
e ha outras que crescem porque fazem sentido.
A que une a Sagres a Selec¢ao Nacional de Fu-
tebol pertence a segunda categoria. Sao mais de
trés décadas de presenca continuada ao lado da

equipa das quinas, tempo suficiente para atra-
vessar geragOes de adeptos, multiplos selec-
cionadores, glérias e desilusdes, e um contexto mediatico que
mudou radicalmente. Em entrevista a Marketeer, Filipa Maga-
lhaes, responsavel de Marketing da Sagres, fala sobre o que re-
presenta este Mundial 2026 para a marca, como se renova uma
associa¢ao com tanto peso histdrico (é a marca portuguesa com
maior associa¢do ao futebol) e por que razdo a autenticidade
continua a ser o argumento mais dificil de falsificar.

A longevidade desta parceria levanta uma questao que
qualquer gestor de marca conhece bem: como se evita que
uma associagdo construida ao longo de décadas se transforme
num dado adquirido, num ruido de fundo a que os consumi-
dores deixam simplesmente de prestar atengao? Para Filipa
Magalhaes, a resposta comega pela clareza dos valores parti-
lhados. A Selecgao, explica, «é o simbolo maximo de uniao e
celebragao nacional. Mesmo quem nédo tem uma preferéncia
clubistica, normalmente vibra com a Selec¢ao. Mesmo quem
nao é fa de futebol, junta-se a outros adeptos para ver jogar
Portugal». E é precisamente nessa capacidade de agregar que
a responsavel de Marketing encontra a raiz da ligagao en-
tre as duas marcas - a nacional e a cervejeira. Os valores de
uma, diz, «acabam por ser muito semelhantes» aos da outra:
a Sagres posiciona-se como a cerveja que celebra a alma por-
tuguesa e que esta presente nos momentos de convivio, cele-
bragdo e partilha, «<uma cerveja integradora que, desde a sua
origem, é simbolo de portugalidade».

A parceria, conclui Filipa Magalhaes, «surgiu de forma
natural, mantendo-se ao longo do tempo de forma consisten-
te mas também relevante, ao sabermos evoluir com as dife-
rentes geragoes de adeptos». O verbo evoluir é aqui central.
Nao basta ter estado presente, é preciso ter estado presente de
maneiras diferentes, a cada ciclo, a cada geragéo.

UMA PARCERIA COM MAIS DE 30 ANOS

Hoje, no entanto, o contexto em que esta parceria opera ¢
substancialmente diferente do que era quando comegou. O fu-
tebol deixou de ser apenas um jogo de domingo. E contetido
permanente, é conversa nas redes sociais, é identidade parti-
lhada muito para la dos 90 minutos. Filipa Magalhaes descre-
ve 0 Mundial como «uma dessas ocasides em que a nossa alma
se manifesta de forma mais intensa nas ruas, nos cafés ou em
casa, durante os jogos em que Portugal entra em campo e, de
alguma forma, todos jogamos também». A dimensao emocio-
nal do evento é, do ponto de vista estratégico, tanto uma opor-
tunidade como um terreno minado: é precisamente porque a
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A FilipaMagalhaes,
responsavel de
Marketing da Sagres

mobiliza¢do é intensa que as marcas se acumulam a volta da
Selecgdo, disputando atengao num contexto de saturagao.

A aposta da Sagres para este Mundial passa por um con-
ceito que atravessa todos os pontos de contacto da campa-
nha: “Vivemos a Selec¢do de Copo e Alma.” A ideia, segun-
do a responsavel de Marketing, é posicionar a marca Sagres
ndo como mais um patrocinador, mas como «o patrocinador
oficial das emogoes da Selec¢dao». Esta é uma distingao que
nao ¢ apenas semantica, implica uma estratégia de activagao
que se centra nos momentos vividos pelos adeptos. A prépria
execu¢ao criativa traduz essa intengdo: a campanha «destaca
0 copo iconico do barrilito como “lente” para os momentos
de celebragiao, convivio e uniao que juntam os adeptos portu-
gueses em torno da Selecgao».

Num mercado em que a atengao é cada vez mais fragmen-
tada, a diferenciagdo nédo se faz apenas com investimento,
mas com pertinéncia. Filipa Magalhaes reconhece o desa-
fio: «Nos dias de hoje, as marcas estdo presentes em muitos
dos momentos importantes para os consumidores, por isso o
verdadeiro desafio esta em gerar impacto e releviancia numa
aten¢do cada vez mais fragmentada.»

A resposta da Sagres passou por construir uma campanha
com presenca efectiva a 360 graus — packs e rétulos, canais
digitais, televisdo, Out-of-Home, mas também por investir
em contetdo que vai além da publicidade convencional.

Um dos eixos mais distintivos desta activagdo é a parceria
com a Federagdo Portuguesa de Futebol para a produgao de
conteudos exclusivos protagonizados por lendas da Selecgéo. >
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Ricardo, Hélder Postiga e Maniche sdo os rostos destes filmes,
que recuperam imagens de bastidores e memorias colectivas
de varias geragoes de adeptos. A responsavel de Marketing
descreve o processo de produgédo: «Foram precisas horas e ho-
ras de pesquisa no arquivo da Federagdo para encontrarmos
momentos reais de bastidores, vivéncias que na altura foram
captadas sem filtros, e que agora recuperamos para lembrar a
todos os portugueses que sempre fomos um povo que vibrou
com a Selec¢do de forma muito verdadeira e emotiva.» O re-
sultado esta disponivel em copoealma.cervejasagres.pt, portal
que agrega os conteiidos da campanha e onde os consumido-
res podem participar em passatempos semanais e receber uma
mensagem personalizada do seleccionador Roberto Martinez,
gerada com recurso a inteligéncia artificial.

DE COPO E ALMA

O adepto de 2026 ndo é o mesmo de 2002 ou de 2006. Con-
some futebol em multiplos ecrds em simultdneo, segue cria-
dores de conteudo, tanto ou mais do que comentadores tra-
dicionais, e espera das marcas uma presenga que nao quebre
o ritmo da sua experiéncia. Esta realidade obrigou a Sagres
a repensar os canais de activa¢do. Uma das novidades desta
campanha é a parceria com a LiveModeTV, plataforma digi-
tal que transmite os jogos do Mundial em directo no You-
Tube, com uma linguagem, de acordo com Filipa Magalhaes,
«leve, fluida e préxima do espectador, construida também
com criadores de contetido».

A Sagres quer ser «cada vez mais relevante junto dos jo-
vens», e isso implica aparecer nos espagos onde esses consu-
midores efectivamente estdao, com formatos que respeitem as
suas preferéncias. Como parceira da LiveMode, a marca vai
promover rubricas exclusivas centradas na forma como os
adeptos vivem a Selec¢do, reforgando, mais uma vez, o eixo
emocional e de comunidade que atravessa toda a estratégia.
«Esta parceria com a LiveModeT V», explica Filipa Magalhaes,
«reflecte a vontade da Sagres de estar préoxima dos adeptos
que valorizam contetidos cada vez mais esponténeos e tém
preferéncia pelos formatos digitais».

A par desta presenca digital, a marca mantém também a
activagao fisica na Lisboa Football Arena, a fan zone instala-
da no Terreiro do Pago, que regressa para este Mundial, um
espac¢o que, ao contrario do consumo individual em casa ou
no telemovel, recria a experiéncia colectiva que estd no centro
do posicionamento da Sagres.

Para a Sagres, o Mundial é «a segunda plataforma onde
a marca mais prevé investir este ano». Mas como se mede o
retorno de uma campanha cujo objectivo declarado é reforgar
emog¢des? O que a marca espera, diz a responsavel, é «fortale-
cer a relagdo emocional com os adeptos portugueses, conso-
lidar o nosso posicionamento enquanto cerveja que da vida a
Alma Portuguesa e celebrar a riqueza do que é ser portugués,
algo que ndo se explica — sente-se». A métrica tltima, acres-

centa, é a preferéncia do consumidor: «Queremos ser a cerve-
ja que é a primeira escolha dos consumidores.»

«Acreditamos que, seja qual for o resultado de Portugal
neste Mundial, Sagres saird sempre a ganhar.» A légica é
simples: o investimento nao estd amarrado ao desempenho
desportivo, mas sim ancorado num conjunto de associagdes
emocionais que transcendem qualquer resultado de campo.
Se Portugal ganhar, a marca celebra com o Pais. Se perder, a
marca sofre com o Pais. Em qualquer dos casos, esteve 14.

A questdo da autenticidade surge inevitavelmente numa
conversa sobre activagdes de grande evento. Quando dezenas
de marcas aparecem ao mesmo tempo a dizer que partilham
os valores da Selec¢do, o consumidor tende a tornar-se im-
permeavel. Como é que a Sagres escapa a essa percepgao de
oportunismo? Filipa Magalhaes defende que «o segredo resi-
de ai mesmo: na autenticidade e também na relevancia. Pois é
a autenticidade que faz com que os consumidores mais facil-
mente sintam emogdes e se revejam numa campanha, ficando
para segundo plano o facto de se tratar de uma acgdo promo-
vida por uma marca, e prevalecendo a for¢a da mensagemn.

O argumento tem uma base histérica: trinta anos de
presenca continuada ndo se compram numa campanha, por




mais bem produzida que seja. A Sagres nao esta a chegar ao
futebol portugués. Cresceu com ele. E isso, do ponto de vis-
ta da credibilidade, faz uma diferenca dificil de quantificar,
mas facil de sentir.

Renovar sem perder identidade é, talvez, o desafio mais
exigente em marketing de longa data. Filipa Magalhaes des-
creve a abordagem da Sagres com precisao: «O nosso objecti-
vo é renovar continuamente a forma como contamos esta his-
téria, mantendo a autenticidade de uma relag¢do construida ao
longo de décadas, mas acrescentando-lhe novas linguagens,
novas experiéncias e novas formas de envolvimento. E isso
que mantém a ligagdo viva, relevante e surpreendente.» Nao
se trata de reescrever a histdria, trata-se de continuar a escre-
vé-la com tinta nova.

A campanha “Vivemos a Selec¢do de Copo e Alma” é,
nesse sentido, um exercicio de equilibrio entre memoria e
contemporaneidade. Os filmes com as lendas da Federagao
puxam para o passado emocional do futebol portugués. A
parceria com a LiveModeTV e os criadores de conteudo pro-
jecta a marca para o futuro dos formatos de consumo. O copo
do barrilito, uma imagem icénica, imediatamente reconheci-
vel, serve de fio condutor que amarra os dois pélos.
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O Mundial 2026 ¢é, por razdes geograficas e de fuso ho-
rario, um torneio com caracteristicas particulares para os
adeptos portugueses. Os jogos de Portugal realizam-se nos
Estados Unidos e no Canada, paises com comunidades por-
tuguesas expressivas que acompanharao a Selecgao de perto.
Filipa Magalhdes ndo ignora essa dimensao diaspdrica. A
missao da Sagres, diz, é «unir os portugueses a volta da Se-
lecgdo, fazé-los acreditar que é possivel e convocar cada um
para ser uma parte activa desta histdria, ndo s6 os adeptos
que vivem no nosso pais, como os que estao espalhados pelo
mundo, sem esquecer as comunidades portuguesas nos Esta-
dos Unidos e no Canadd, que acompanhardo mais de perto a
comitiva da Selecgaon.

E uma ambigdo vasta, mas coerente com o posicionamen-
to de uma marca que se define pela inclusao. «Uma cerveja
integradora» que encontra no futebol o territério onde essa
integragao tem expressao mais natural e mais emotiva.

Quando Portugal entrar em campo, a Sagres estara la.
Como sempre esteve. S6 que desta vez com uma linguagem
que chega também ao YouTube, aos criadores de conteudo e
a uma gera¢ao de adeptos que nunca viu jogar Luis Figo, mas

cresceu a saber que a cerveja Sagres é da Selecgao. M
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AIRPORTUGAL

COMPANHIA AEREA OFICIAL DA SELEGAO NACIONAL

QUE HA DE GUIAR—TE A VITORIA

Quando dois simbolos da
portugalidade se encontram
a 35 mil pés de altitude,

o resultado é uma parceria
que vai alémdo futebol

ornar-se Companhia Aérea Oficial da Selec-
¢do Nacional para o Mundial de 2026 néo
foi, para a TAP Air Portugal, uma decisdo de
oportunidade. Foi, segundo Justyna Valente,
head of Marketing & Branding da companbhia,

uma escolha com ldgica estratégica bem defi-
nida. A parceria une «dois dos maiores simbo-
los da portugalidade num territério de enorme afinidade emo-
cional e projecgdo global» e coloca a TAP numa posi¢do que
ja desempenha por vocagdo: a de embaixadora de Portugal no
mundo. Uma embaixadora que, neste caso, passa a ter também
o papel de transportadora oficial da equipa que representa o
Pais nos maiores palcos do desporto mundial.

Justyna Valente considera que esta parceria cria uma
«plataforma de posicionamento» que reforca a ligagdo da
TAP ao desporto, ao turismo, a cultura e a um pais que quer
mostrar-se «cada vez mais moderno, competitivo e ambicio-
so». Ndo é apenas um patrocinio. E, na sua leitura, um re-
forco de identidade que encontra no futebol um veiculo com
alcance raramente igualado por outro fenémeno cultural. A
Selec¢do Nacional é um simbolo de portugalidade com pro-
jeccao global; e a TAP reconhece-se nessa descrigao.

Para perceber o raciocinio estratégico que esta por detras
desta parceria, Justyna Valente propde um mapa simples de
trés pontos.

O futebol gera emogdo e mobiliza comunidades. O turis-
mo transforma essa emog¢ao em inten¢do de viagem. E a mo-
bilidade ¢é o territério natural da TAP.

A convergéncia entre os trés ndo ¢ acidental nem forga-
da: é, na sua perspectiva, onde a companhia naturalmente
habita. Esse cruzamento cria espago para aumentar a visibi-
lidade, fortalecer ambas as marcas e destacar ofertas como o
Portugal Stopover, o TAP Forbiz ou o programa de fideliza-
¢ao Miles&Go, produtos que ganham nova relevancia quan-
do enquadrados num evento de dimensao planetdria.

Mas num evento com a escala de um Campeonato do
Mundo, onde fica o equilibrio entre a visibilidade imediata
e o posicionamento de longo prazo? Justyna Valente consi-
dera que, embora a visibilidade seja relevante, o verdadei-
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ro objectivo é o refor¢o do posicionamento internacional.
«Esta parceria vai além do momento mediatico do Mundial
e é uma oportunidade para promover Portugal globalmente
e consolidar notoriedade, preferéncia e releviancia da marca
nos mercados estratégicos.»

A légica ndo é aproveitar um pico de aten¢do medidtica.
E construir sobre ele, de forma consistente e continuada, du-
rante anos.

E hd uma dimensdo mais imediata que a responsavel
também nédo deixa de sublinhar: «Sabemos que os nossos
passageiros se sentem em Portugal assim que entram nos
nossos avioes e devemos reforgar esse acolhimento.» O Mun-
dial é, também, uma oportunidade de escalar essa experién-
cia para novos publicos.

AMERICA DO NORTE, DIASPORA
E 0 ELO QUE APROXIMA

O Mundial de 2026 é disputado nos Estados Unidos, Canada
e México: trés mercados que a TAP jd identifica como priori-

A JustynaValente, head of Marketing
& Branding da TAP

tarios. Para Justyna Valente, este contexto cria «uma oportu-
nidade tnica para reforgar a notoriedade da TAP na América
do Norte», numa altura em que a atencdo global estard con-
centrada nessa regiao.

O objectivo da companhia aérea portuguesa passa por ga-
nhar awareness, estimular a procura e captar passageiros para
as ligagdes entre a América e a Europa, num momento em que
o interesse pelo destino Portugal (e pela Europa em geral) ten-
derd a intensificar-se.

A responsavel recorda que a TAP tem sido eleita consecu-
tivamente a melhor companhia mundial a voar para Africa e
para a América do Sul, e que a presenca no mercado norte-
-americano tem crescido de forma sustentada.

A parceria com a Selecgao Nacional é, também nesse
sentido, uma oportunidade para mostrar a capacidade da
companhia de ligar esses mercados aos mais de 40 destinos
europeus que serve, posicionando Lisboa e o Porto nédo ape-
nas como meros destinos, mas como hubs de uma rede com
abrangéncia intercontinental.

A questdo da mobilidade ndo se resume, porém, a Selec-
¢ao. Com o Mundial a movimentar milhdes de adeptos em
todo o mundo, a TAP pode posicionar-se como facilitadora de
uma deslocagdo muito mais ampla.

Justyna Valente fala em ligar «os portugueses, os adeptos
da nossa Selecgdo, a nossa didspora, os parceiros e as comu-
nidades portuguesas na Europa, na Ameérica e até em African.
Num evento com esta escala, a companhia refor¢a o seu pa-
pel de «elo que aproxima pessoas e experiéncias, no momento
em que a paixdo pelo futebol estd novamente em destaque em
todo o mundon».

O futebol tem uma capacidade que poucos outros fenéme-
nos culturais partilham: a de unir uma comunidade indepen-
dentemente da sua localizagdo geografica. Para a TAP, isso ndo
¢ um detalhe; é uma dimensao central da estratégia. As comu-
nidades da didspora «desempenham um papel fundamental
como embaixadoras de Portugal», sublinha Justyna Valente, e
a parceria com a Selec¢do amplifica essa missao de representar
o Pais a nivel internacional.

A capacidade de transformar visibilidade medidtica em
relevancia real junto de publicos internacionais passa, na sua
leitura, por usar o patrocinio como plataforma para construir
marca nos mercados estratégicos, com iniciativas que gerem
envolvimento genuino com consumidores e parceiros — e nao
apenas exposi¢ao passiva.

A experiéncia de viagem pode, neste quadro, funcionar
como uma extensdo do préprio evento. A TAP tem pensado
essa dimensao com algum detalhe: uma campanha institu-
cional a bordo que simboliza «o apoio de todo um Pais», um
livery especial no avido da Selecgdo, activagdes de patroci-
nadores em momentos-chave, voos charter tematicos para
adeptos e colecgdes de merchandising exclusivas.

O conjunto pretende criar uma experiéncia completa e
diferenciadora que faga com que os portugueses, e em espe-
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cial os clientes, se sintam mais préximos da equipa nacional,
mesmo a milhares de quilometros de distancia.

Por detras desta abordagem estd a ideia de que a Selec-
¢ao nunca joga sozinha. «Onde quer que seja, leva consigo o
apoio de todos os nossos adeptos.» A TAP assume que pode
transportar essa energia para mais perto dos jogadores e, ao
fazé-lo, reforca simultaneamente a ligagao entre portugueses
espalhados pelo mundo.

A PORTUGALIDADE COMO FACTOR
DE DIFERENCIACAO

A ligagdo a Selecgdo portuguesa reforca aquilo que Justyna
Valente descreve como um eixo permanente da estratégia da
TAP: a portugalidade. Isto, ndo apenas como um elemento
emocional ou identitdario, mas como um factor de diferen-
ciagdo concreto e operacional. «<A TAP continua sempre a
procurar fornecedores nacionais e a trazer turismo para Por-
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tugal», recorda a responsavel. A dimensdo da autenticidade
nacional - seja no acolhimento a bordo, nas escolhas de par-
ceiros ou na presenga junto da equipa - é trabalhada como um
argumento genuino. Num contexto internacional, esse ADN é
apresentado como a capacidade de «representar Portugal com
qualidade, ligando pessoas, culturas e economias entre dife-
rentes continentes».

Assim, a TAP estd a construir uma plataforma continua de
associagdo entre a TAP, a Selec¢do Nacional - tanto masculi-
na como feminina - e a promogao de Portugal, trabalhando
notoriedade, consisténcia e activagdo, «preparando o terreno
para um momento de grande visibilidade internacional».

A parceria nao termina com o apito final de nenhuma das
edicdes do torneio. E, na sua concepgio, um projecto acumu-
lativo em que cada ciclo reforca o seguinte e em que a presenga
junto da Selec¢do Nacional vai sedimentando, junto de publi-
cos cada vez mais alargados, a ideia de que a TAP e Portugal
sd0, no fundo, a mesma coisa. M
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