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Resumo

Os clubes desportivos ndo comunicam como as outras organiza¢Ges, ndo
comunicam apenas para vender comunicam também para sustentar uma ligagdo
emocional e identitdria com os adeptos, que muitas vezes existe antes de
qualquer decisdo consciente de consumo. Este artigo defende que a comunicagdo
desportiva, mesmo quando informativa, reforca o vinculo emocional entre o clube
e os seus adeptos, desde que ancorada numa estratégia de marca coerente. A
passagem do jornalismo impresso para as redes sociais ndo quebrou essa logica,
aprofundou-a, criando pontos de contacto onde a identidade do clube se atualiza
diariamente. A implicacdo central é que os profissionais desta drea precisam de se
assumir como gestores de identidade e ndo apenas como produtores de
conteudo.

Palavras-chave: Comunicacdo desportiva, Marketing emocional, Branding
desportivo, Identidade de clube, Storytelling desportivo, Lealdade do adepto

Abstract

Sports clubs do not communicate the way other organizations do they
communicate not only to sell, but also to sustain an emotional and identity-based
bond with their supporters, a bond that often precedes any conscious
consumption decision. This article argues that sports communication, even when
informative, reinforces the emotional connection between a club and its
supporters, provided it is grounded in a coherent brand strategy. The shift from
print journalism to social media did not break that logic, it deepened it, creating
new touchpoints where club identity is renewed daily. The central implication is
that professionals in this field need to see themselves as identity managers and
not merely content producers.

Keywords: Sports communication, Emotional marketing, Sports branding, Club
identity, Sports storytelling, Fan loyalty
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Introduciao

Nos dias de hoje, a comunicacdo desempenha um papel fundamental em qualquer
organizacdo. Independentemente do setor, a eficdcia da comunicacdo é determinada pelo
publico-alvo, contudo, o desporto apresenta uma particularidade que o distingue de outros
setores- os clubes desportivos ndo comunicam com intencdo direta de vender, mas para criar
e sustentar uma ligacdo emocional e identitdria com os seus adeptos (Abosag et al., 2012).
Esta diferenca de propdsito confere a comunicagdo desportiva uma dimensdo emocional e
simbdlica que vai além da mera transmissdo de informacao.

Importa, desde logo, delimitar o campo conceptual em andlise. A comunicacdo desportiva
abrange dimensdes distintas, ainda que frequentemente articuladas: a comunicagdo
institucional do clube, orientada para a construgdo e gestdo da imagem perante os diferentes
publicos- a comunicacdo digital, que engloba a gestdo de plataformas, redes sociais e
conteddos multimédia; a comunicagdo de marca, centrada na projecdo de uma identidade
coerente e diferenciadora; e a comunicagdo com os adeptos, entendida como o conjunto de
interacdes, simbdlicas ou relacionais, que alimentam o sentimento de pertenca. Embora
conceptualmente distintas, estas dimensGes encontram-se estreitamente inter-
relacionadas, sendo a sua distingdo conceptual Util para uma abordagem mais rigorosa da
complexidade da comunicagdo nos contextos desportivos.

A crescente era digital em que vivemos transformou, profundamente, a forma como os
individuos consomem determinados conteldos. As redes sociais, os podcasts, as plataformas
de streaming e os diversos canais digitais diversificaram e multiplicaram os pontos de
contacto entre os clubes e os adeptos, tornando a comunicagdo mais imediata, interativa e
personalizada (Hutchins & Rowe, 2012). Esta revolucgdo digital intensificou as expetativas dos
adeptos, que passaram de consumidores passivos para participantes ativos na construgdo da
narrativa dos seus clubes.

s

A relagdo entre o adepto e o clube desportivo é construida ao longo dos anos, sendo
frequentemente transmitida de geracdo em geragdo. Conforme referido por Graydon (2026),
para os adeptos de futebol o clube é frequentemente parte da histoéria familiar. Esta ligacdo,
muitas vezes formada na infancia, ultrapassa os resultados desportivos e passa a ser
sustentada por valores, simbolos, narrativas partilhadas e memdrias coletivas. Neste
contexto, a comunicagdo dos clubes desempenha um papel que vai além da informacao,
alimenta e fortalece a identidade que une o adepto a sua equipa.

O presente artigo defende que a comunicacdo desportiva, mesmo de caracter
maioritariamente informativo, é capaz de fortalecer a ligacdo emocional entre um clube e os
seus adeptos, desde que acompanhada de uma estratégia coerente de branding e de uma
compreensdo aprofundada da dimensdo afetiva desta relagdo. A implicagdo central é que os
clubes, e os seus profissionais de comunicag¢do, devem assumir conscientemente o papel de
gestores de identidade e de experiéncias emocionais, e ndo apenas de disseminadores de
informacao desportiva.

A Evolucio da Comunicaciao Desportiva

A histéria da comunicagdo desportiva é, em boa medida, a histéria da prépria evolugdo dos
meios de comunicagdo. Desde os primdrdios do jornalismo desportivo impresso, no final do
século XIX, até a atual ecologia mediatica digital, os clubes e as organizacdes desportivas
foram adaptando as suas estratégias comunicativas as possibilidades e exigéncias de cada
época. Esta evolucdo ndo foi apenas tecnoldgica, mas representou também uma
transformacdo nas relagdes entre clubes, media e adeptos.

Antes da era digital, a comunica¢do desportiva era mediada pelos jornais, pela raddio e pela
televisdo, meios que detinham o controlo sobre o fluxo de informagdo e construiam as
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narrativas sobre os clubes (Rowe, 2004). Com o tempo, a internet quebrou este modelo-
primeiro com os sites institucionais e, posteriormente, com as redes sociais. Os clubes
perceberam que podiam comunicar diretamente com o seu publico, com maior facilidade e
rapidez, o que possibilitou ao adepto deixar de ser um agente passivo, e poder participar
ativamente ao partilhar, comentar e produzir conteddo. Como documentam Romero-Jara et
al. (2023), o desporto destaca-se como um dos setores onde esta transformacdo foi mais
rapida e mais significativa.

Esta evolugdo teve implicagdes tanto na natureza como no volume do contetddo produzido
pelos clubes. A logica da comunicacdo digital exige uma elevada frequéncia de publica¢des,
diversidade de formatos (video, imagem, texto, transmissdes em direto, entre outros) e
capacidade de resposta em tempo real. Esta pressdo constante sobre as equipas de
comunica¢do pode conduzir a um risco de superficialidade, a quantidade tende a sobrepor-
se a qualidade, e a informacdo factual pode prevalecer sobre a narrativa emocional que,
como se demonstrard nas sec¢es seguintes, constitui o principal motor da relacdo entre
clube e adepto.

E igualmente relevante sublinhar a dimensdo algoritmica desta transformacdo. As
plataformas digitais orientam a visibilidade dos conteddos com base em métricas de
envolvimento imediato, o que pode criar incentivos viciosos Os clubes tendem a publicar
conteddo que gera reagGes rdpidas e que nem sempre é o que constréi relagdes mais
profundas. Rai et al. (2025) alertam, no ambito de uma revisdo sistematica da literatura sobre
redes sociais no desporto, para a necessidade de distinguir entre envolvimento superficial e
identificacdo duradoura, sendo esta ultima a que efetivamente sustenta a lealdade do
adepto. Annamalai et al. (2021) acrescentam que uma estratégia de conteldo eficaz para
clubes desportivos ndo se limita a frequéncia de publicacdo, mas deve contemplar tipos de
conteudo diferenciados que estimulem formas distintas de envolvimento.

A Dimensao Emocional na Relacao Clube -
Adepto

O vinculo que comeca antes da razao

A relagdo entre o adepto e o seu clube constitui, em muitos casos, uma das ligacdes mais
duradouras e estdveis ao longo da vida. Ao contrdrio de outras relacdes de consumo
baseadas em critérios racionais de utilidade, que podem ser facilmente substituidas, a
relagdo com um clube desportivo desenvolve-se antes mesmo do individuo ter capacidade
para tomar decisdes conscientes de consumo (Rebge & Nevzat, 2025). A identificagdo com
um clube é, em iniUmeros casos, transmitida pelos pais, pelos avds e pela familia. Esta origem
pré-racional é o que torna a relagdo tdo resistente, uma vez que ndo depende
exclusivamente dos resultados ou da qualidade do desempenho desportivo, ndo segue a
|6gica da satisfacdo do consumidor e tende a ser mais dificil de substituir do que outras
relagGes de consumo.

A literatura sobre identidade social no desporto oferece um enquadramento tedrico robusto
para compreender esta dindmica. Wann e Branscombe (1993) desenvolveram, num estudo
seminal, instrumentos de medi¢do do grau de identificagdo com uma equipa desportiva,
demonstrando que esta é uma varidvel psicolégica estdvel com implicagdes
comportamentais significativas. Heere e James (2007) aprofundaram esta perspetiva ao
analisar a influéncia de identidades de grupo externas na identidade de equipa, mostrando
que o clube funciona como um né de pertenca social que ultrapassa a esfera desportiva.
Mais recentemente, Kural e Ozbek (2023) confirmaram que a identidade social intervém na
relacdo entre a lealdade ao clube e a intencdo de consumo, evidenciando a complexidade
dos mecanismos que ligam a emocdo, a identidade e o comportamento.



Lintumaki e Koll (2024), num estudo com 1285 adeptos de diferentes paises, confirmam que
a identificagdo com uma equipa funciona como parte do autoconceito do individuo, a equipa
deixa de ser algo de que se gosta e passa a fazer parte da identidade, é algo com que se é.
Koo et al. (2025) avangcam ao propor que a Teoria da Identidade Social, por si s6, pode ser
insuficiente para explicar a totalidade dos comportamentos dos adeptos, sugerindo que a
Teoria da Fusdo de Identidade oferece uma perspetiva complementar para compreender os
casos de maior intensidade emocional. Esta dimensdo identitdria tem implicacGes diretas na
comunicacgdo, os adeptos que se identificam fortemente com o clube sdo, simultaneamente,
os mais fiéis e os mais exigentes, mantendo-se atentos a qualquer incoeréncia entre o
discurso e a pratica.

O marketing emocional, definido por Robinette e Brand (2001) como a pratica de criar
ligacBes emocionais entre a marca e o consumidor, indo além dos atributos funcionais do
produto, encontra no desporto um terreno particularmente fértil. Os clubes desportivos
detém, por natureza, um conjunto de atributos emocionais poderosos- paixdo, lealdade,
orgulho, sentimento de pertenca, nostalgia e esperanca. A comunica¢do dos clubes, quando
estrategicamente orientada, consegue mobilizar estes atributos de forma consistente,
transformando cada ponto de contacto comunicativo, seja uma publicacdo nas redes sociais
ou um video institucional, numa oportunidade de reforgar a ligacdo emocional com o adepto.

Importa sublinhar que esta dimensdo emocional ndo é exclusiva dos grandes momentos
desportivos, como as vitdrias, os titulos ou os golos. Manifesta-se igualmente nos pequenos
momentos, a publicacdo do aniversario de uma vitdria historica; imagens de interagdo com
jogadores durante os treinos ou no pds-jogo; conteldos que recorrem a datas ou efemérides
do clube; ou iniciativas de proximidade com as comunidades locais. E precisamente nestes
momentos que a comunicacdo dos clubes pode tocar na identificagdo do adepto, ativando
emocdes que reforcam o sentimento de pertenca. Rebge e Nevzat (2025), no seu estudo
com jovens adeptos, mostraram que o envolvimento digital reforca o sentimento de
pertenca, especialmente quando os conteldos estabelecem a liga¢do entre o passado do
clube e o presente.

O clube enquanto marca

A percecdo do clube desportivo como marca constitui um dos desenvolvimentos mais
relevantes da literatura de Marketing Desportivo nas Ultimas décadas. Esta perspetiva, que
numa fase inicial suscitou alguma resisténcia por parte de adeptos e dirigentes, é hoje
amplamente reconhecida como uma estrutura conceptual consolidada. O clube deixa, assim,
de ser apenas uma equipa que compete em campeonatos, e passa a afirmar-se como uma
marca com historia, valores, cultura e narrativa, cujo capital simbdlico ultrapassa os
resultados desportivos.

A marca pode ser entendida como o conjunto de percecdes, associa¢Bes e significados que
um publico atribui a uma entidade. No contexto desportivo, a identidade de marca
corresponde a forma como o clube pretende ser entendido e ao conjunto coerente de
valores, simbolos e narrativas que o diferenciam. O posicionamento, por sua vez, refere-se
ao lugar que a marca ocupa na mente dos adeptos em relacdo as alternativas existentes.
Estes conceitos traduzem-se na pratica comunicativa através de escolhas editoriais
consistentes- o tom e a voz utilizados nos canais digitais, os temas privilegiados, as figuras
escolhidas para representar o clube e as narrativas que sdo sistematicamente reforgadas. A
coeréncia entre estes elementos é o que torna a comunicacdo do clube reconhecivel e
confiavel.

Aidentidade de um clube é construida a partir de um conjunto de elementos, os valores que
estiveram na sua origem, a histéria acumulada ao longo do tempo, os simbolos visuais que
os adeptos usam para se reconhecerem entre si e as figuras que, em diferentes épocas,
encarnaram o espirito do clube. Guzman Rincén et al. (2023) mostram que os adeptos
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europeus de futebol expressam a identificagdo com um clube através do consumo simbdlico,
usando camisolas, exibindo bandeiras e até recorrendo a tatuagens. Como referem os
autores, o consumo simbdlico constitui um instrumento de geracdo de lealdade em resposta
a necessidade do consumidor de assegurar a sua pertenga a um ou mais grupos sociais
(Guzman Rincon et al., 2023, p. 3). Este comportamento resulta de uma identidade de marca
sélida, construida e mantida ao longo do tempo.

O posicionamento da marca de um clube constitui um elemento estratégico de primeira
importancia. Para que seja eficaz, é necessario que esse posicionamento seja transmitido de
forma consistente e coerente em todos os momentos de interagdo com os adeptos. Tal pode
revelar-se particularmente exigente, num cenario em que a frequéncia e a variedade dos
conteudos nos diversos canais digitais tende a fragmentar a narrativa e a gerar incoeréncias.
A gestdo da marca implica, por isso, a defini¢cdo clara do tom e da voz, bem como de um
conjunto de valores que permita manter a coeréncia independentemente do canal ou
formato utilizado.

No desporto, a construgdo de uma narrativa forte surge como um mecanismo que garante
coeréncia na mensagem, na historia de um atleta que se formou no clube e se tornou
capitdo, na conquista de um titulo apds anos de espera, ou na ligacdo entre geracdes de
adeptos a mesma equipa. Estas narrativas funcionam como uma componente fundamental
na criacdo e no reforco da identidade da marca e do sentimento de pertenca. Como
menciona Hamer (2021, conforme citado em Marthinus et al., 2025), as marcas desportivas
gue se destacam sdo as que conseguem contar as melhores histérias, independentemente
dos resultados do jogo.

Conteudo Informativo e Conteudo Emocional: uma
distin¢io que importa superar

Uma das tensdes mais produtivas no campo da comunicag¢do desportiva é a que existe entre
o conteudo informativo e o conteddo emocional. Esta distingdo, embora Util do ponto de
vista analitico, tende a ser artificial na pratica. Um conteldo aparentemente factual pode
adquirir uma profunda dimensdo emocional dependendo do contexto em que é apresentado
e do modo como é enquadrado.

7

A publicacdo dos resultados de um jogo, por exemplo, é informativa por natureza, mas
quando é acompanhada de imagens dos adeptos no estadio, de uma citacdo do treinador
sobre o esforco da equipa ou de uma referéncia a um momento histérico relevante,
transforma-se num conteuldo de identificacdo. A divulgacdo de uma convocatoria pode ser
tratada como um boletim técnico ou pode ser apresentada como uma narrativa de esforco
e mérito. Os videos dos bastidores, que mostram os jogadores antes do jogo, os momentos
de equipa nos balnedrios ou os rituais de preparacdo, sdo particularmente eficazes porque
revelam a dimensdo humana e quotidiana do clube, aproximando o adepto de uma realidade
a qual, normalmente, ndo tem acesso. As homenagens a figuras histdricas, a celebragdo de
conquistas de titulos passados ou os conteldos que comemoram adeptos de longa data
ativam a nostalgia e o sentimento de continuidade, reforcando a ideia de que pertencer
aquele clube é fazer parte de algo maior do que um simples resultado desportivo. Os
conteudos relacionados com a formacdo e os jovens atletas tém igualmente uma dimensdo
emocional especifica, projetam continuidade, reforcam os valores do clube e estabelecem a
ligacdo entre o passado e o futuro.

Alguns exemplos concretos ilustram esta logica. O Leca Futebol Club é um caso de destaque
na comunicacdo emocional, as suas campanhas nas redes sociais enfatizam,
sistematicamente, a identidade local e a relagdo com a comunidade de Leca da Palmeira,
criando um sentimento de pertenca que transcende os resultados desportivos. Ainda em
Portugal, o Futebol Clube do Porto desenvolveu campanhas de aniversario com atuais e
antigos jogadores, utilizando imagens de arquivo associadas ao simbolo “FC Porto Vintage”,
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ativando a memoria coletiva dos adeptos e reforcando a continuidade da identidade do clube
ao longo das décadas.

Um estudo de Romero-Jara et al. (2023), que analisou cerca de 20 mil publica¢es de clubes
de elite em trés continentes, concluiu que os conteddos com maior taxa de envolvimento
sdo precisamente os que combinam informacgdo desportiva com valor emocional-videos de
momentos histéricos, destaques de jogos, imagens e videos de bastidores e narrativas sobre
os atletas. Esta evidéncia empirica confirma que a distingdo rigida entre conteldo
informativo e conteddo emocional ndo corresponde a realidade da comunicacdo desportiva
eficaz. Os clubes que melhor comunicam sdo os que compreenderam como estas duas
dimensdes se reforcam mutuamente. Romero-Jara et al. (2024) aprofundam esta perspetiva
ao demonstrar que a frequéncia de publicacdo, por si s, ndo é suficiente para garantir o
envolvimento dos adeptos, sendo necessario considerar a qualidade e o tipo de conteudo
publicado.

Annamalai et al. (2021) propdem uma tipologia de conteldos para clubes desportivos que
distingue entre conteudos informativos, de entretenimento, interativos e promocionais,
sublinhando que os clubes que diversificam estrategicamente estes tipos de conteldo
tendem a registar niveis de envolvimento mais elevados e mais estdveis ao longo do tempo.

Discussao

A andlise desenvolvida nas secgdes anteriores permite identificar um conjunto de
implicacGes relevantes para a teoria e para a pratica da comunicagdo desportiva. A ideia
central deste artigo, segundo a qual a comunicacdo desportiva, mesmo quando
predominantemente informativa, pode e deve reforcar a ligagdo emocional entre o clube e
os seus adeptos, encontra suporte consistente na literatura. A sua concretizagdo, porém, ndo
é automatica nem garantida, dependendo de uma abordagem estratégica deliberada que
articule de forma coerente identidade, narrativa e emogao.

s

Uma das questSes mais significativas que emergem desta analise é a tensdo entre
guantidade e qualidade na comunicac¢do digital dos clubes. A légica das plataformas digitais
impulsiona a produgdo constante e variada, exercendo uma pressdo permanente sobre as
equipas de comunicagdo para que criem conteddo em grande volume. No entanto, como se
argumentou, é a qualidade narrativa e emocional do contetdo que efetivamente fortalece o
laco identitario do adepto. Clubes que sacrificam a profundidade emocional, em favor do
volume informativo, correm o risco de reduzir a comunicagdo a um mero boletim de noticias,
perdendo a oportunidade de ativar as dimensdes mais profundas da identificacdo. A
estratégia mais eficaz ndo consiste em escolher entre quantidade ou qualidade, mas em
integrar a narrativa emocional no contetdo informativo do dia a dia.

E igualmente necessario refletir sobre os riscos da comunicacdo emocional, frequentemente
subestimados na literatura de marketing desportivo. A exploracdo comercial da paixdo dos
adeptos, quando evidente ou percebida como tal, pode gerar efeitos contraproducentes-
desconfianga, distanciamento e perda de credibilidade. A banalizagdo emocional, resultante
do excesso de dramatizacdo ou da repeticdo sistemdtica de apelos sentimentais, sem
substancia, tende a produzir desgaste e ceticismo. A manipulagdo emocional, por sua vez,
coloca questdes éticas que a investigacdo académica comega a examinar com maior atengao.
Por fim, a incoeréncia entre a narrativa institucional e a experiéncia real do adepto, por
exemplo, entre os valores que o clube anuncia e as decisGes que efetivamente toma,
constitui talvez o risco mais sério para a autenticidade da comunicacdo.

A autenticidade emerge, assim, como uma condicdo necessaria para que a comunicacao
emocional seja eficaz. Quando o publico perceciona que a comunicagdo encena a paixdo ou
serve interesses comerciais disfarcados, gera-se uma desconfianca dificil de reverter
(Guzman Rincon et al., 2023). A autenticidade ndo significa auséncia de estratégia, mas antes
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coeréncia com os valores do clube. Como mostram Laurell e Séderman (2018, citados em
Marthinus et al., 2025), as histérias verdadeiras geram maior envolvimento e maior lealdade.

Daqui surge uma recomendacgdo que contraria a tendéncia dominante: antes de investir em
mais canais e maior volume de conteldo, os clubes devem investir, acima de tudo, na clareza
da sua comunicagdo. Que histéria querem contar? Que valores querem que os adeptos
associem ao clube? Que tom adotam em situagdes de crise? Estas sdo perguntas de gestdo
de marca antes de serem perguntas de comunicacdo digital. Marthinus et al. (2025)
documentam que os clubes de menor dimensdo, precisamente os que tém menos recursos
para errar, sdo 0s que menos frequentemente fazem estas perguntas de forma sistematica.

Este cenario refor¢a que a comunicacdo desportiva continuara a afirmar-se, nas préoximas
décadas, como um campo de elevada relevancia e dinamismo. Com a expansao de clubes de
futebol para novos mercados geograficos, nomeadamente na Asia, nos Estados Unidos e em
Africa, surgem desafios acrescidos a gestdo da identidade e da narrativa da marca, exigindo
a sua adaptacdo a distintos contextos culturais sem comprometer a autenticidade e a
coeréncia. Neste cenario, a comunicacdo deixa de se limitar a transmissdo de informacao,
afirmando-se como um instrumento estratégico na construcdo de um sentimento de
pertenca, em que a emocdo funciona como uma linguagem capaz de unir adeptos de
diferentes culturas em torno de um mesmo clube.

Conclusao

s

A tese deste artigo é simples de enunciar, mas exigente de concretizar-a comunicagdo
desportiva ndo é neutra. Mesmo quando apenas informa, contribui para construir a relacdo
emocional entre o clube e os seus adeptos. Os clubes que tratam esta comunicagdo como
logistica perdem algo que ndo tem equivalente comercial- a confianga de pessoas que
aprenderam a amar o clube antes de saberem o que é uma estratégia de marketing.

A evolucdo digital criou possibilidades de chegar a adeptos em qualquer parte do mundo,
publicar em tempo real, receber retorno imediato e construir uma comunidade. Mas criou
também riscos que ainda ndo sdo totalmente compreendidos. O estudo de Romero-Jara et
al. (2023) confirma que os conteldos com maior carga emocional geram mais envolvimento,
contudo, muitos clubes continuam a privilegiar o volume em detrimento da qualidade
narrativa, como se a quantidade de publica¢gdes fosse um substituto da profundidade da
relagdo.

As consequéncias praticas desta andlise apontam para a necessidade dos clubes desportivos
investirem em equipas de comunicagdo com formagdo em gestdo de marca e ndo apenas em
producdo de conteludo. Apontam ainda para a centralidade da autenticidade como critério
operacional, e ndo apenas como declaracdo de intengdes, o que implica coeréncia entre o
gue se comunica e o que se pratica efetivamente. Por fim, cada ponto de contacto entre o
clube e o adepto deve ser entendido como uma oportunidade de enriquecer a dimensdo
emocional que constitui o elemento mais valioso da comunicacdo desportiva.

Para investigacdo futura, considera-se relevante perceber como plataformas de video curto,
nomeadamente o TikTok, onde se podem assistir a Reels e a Shorts, estdo a reconfigurar a
relagdo das gera¢des mais jovens com os clubes, e se o tipo de envolvimento que geram tem
a mesma profundidade identitdria que o das gera¢des anteriore. Seria igualmente pertinente
comparar as estratégias de comunicacdo de clubes de grande e de pequena dimensao,
analisando em que medida os recursos comunicativos disponiveis condicionam a capacidade
de construir narrativas emocionais consistentes. A diferenciacdo entre adeptos locais e
adeptos internacionais, com motivacdes e formas de identificacdo potencialmente distintas,
constitui também uma linha de investigacdo de elevado potencial. Por fim, o impacto da
|6gica algoritmica das plataformas digitais sobre os padrées de envolvimento das geragdes
mais jovens merece atengdo crescente, tanto da academia como dos profissionais do setor.
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Declaracao de uso de 1A

Durante a elaboracdo deste artigo, a autora utilizou as ferramentas ChatGPT e Quillbot para
aperfeicoamento gramatical. Todo o conteldo gerado foi submetido a uma andlise critica,
sendo revisto, validado e complementado pela autora, garantindo o seu rigor conceptual e a
sua conformidade com principios éticos e cientificos.
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