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Resumo

O tema da presente dissertagdo incide na compreensao de quais os efeitos que a qualidade
da relagdo e que a comunicagdo e engagement' no Instagram, tém nos comportamentos de
consumo dos adeptos do Sport Lisboa e Benfica (SLB). Na sua generalidade, os adeptos tém
uma forte relagdo com os clubes de futebol (Koronios, Travlos, Douvis & Papadopoulos,
2020) e a rede social Instagram, enquanto plataforma comunicacional que permite o
desenvolvimento de engagement, tem a capacidade de consolidar a mesma (Abeza, O’Reilly,
Sanderson & Frederick, 2021). Tendo em conta o anteriormente referido, existe uma alta
probabilidade de os adeptos adotarem mais comportamentos de consumo dos produtos e
servigos dos clubes de futebol e, consequentemente, contribuirem para o aumento do seu

valor financeiro (Balliauw, Onghena & Mulkens, 2020).

Torna-se pertinente compreender como ¢ que o Sport Lisboa e Benfica, um dos maiores
clubes desportivos existentes em Portugal (Sousa & Vieira, 2018), pode alcangar retornos
financeiros positivos via qualidade da relagdo e comunicacio e engagement no Instagram.
Desta forma, através de um método de recolha de dados misto foram realizadas entrevistas
exploratérias ao Diretor de comunica¢@o, ao Diretor de redes sociais e ao Diretor de
comunicacdo corporativa do clube. Foi ainda efetuada uma anélise documental a algumas
publicacdes do Instagram do SLB e, no ambito quantitativo, um inquérito por questionario

a trezentos e sessenta e um adeptos do clube.

Os principais resultados demonstram que o clube tem uma qualidade de relagdo significativa
com os seus adeptos, que proporciona a adocao de comportamentos de consumo por parte
dos mesmos. Mais importante, demonstram que a comunicagdo € consequente engagement
no Instagram permitem que os adeptos exercam uma maior adog@o destes comportamentos
de consumo. Deste modo, a ligacdo entre as varidveis mencionadas viabiliza o alcance de
retornos financeiros positivos para o clube, nas mais variadas dreas de atuacao.

Palavras-chave: Sport Lisboa e Benfica (SLB), adeptos, qualidade da relagdo,

comunicagao, engagement, Instagram, comportamentos de consumo.

! Significa o nivel de participag¢do e conexdo cognitiva, comportamental e afetiva que um individuo tem com
as atividades e ofertas de uma organizagao (Santos, Correia, Biscaia & Pegoraro, 2019).



Abstract

The theme of this dissertation focuses on understanding the effects that the quality of the
relationship and that the communication and engagement? on Instagram, have on the
consumption behavior of Sport Lisboa e Benfica (SLB) supporters. In general, supporters
have a strong relationship with football clubs (Koronios, Travlos, Douvis & Papadopoulos,
2020) and the social network Instagram, as a communication platform that allows the
development of engagement, has the ability to consolidate it (Abeza, O'Reilly, Sanderson &
Frederick, 2021). Bearing in mind the previously mentioned, there is a high probability that
supporters will adopt more consumption behaviors of football clubs’ products and services
and, consequently, contribute to the increasing of their financial value (Balliauw, Onghena

& Mulkens, 2020).

It is relevant to understand how Sport Lisboa e Benfica, one of the biggest sports clubs in
Portugal (Sousa & Vieira, 2018), can achieve positive financial returns via quality of
relationship, communication, and engagement on Instagram. Thereby, through a mixed data
collection method, exploratory interviews were carried out with the Director of
communication, the Director of social networks and the Director of corporate
communication of the club. A Documentary Analysis was also carried out on some SLB's
Instagram publications, and, in the quantitative scope, a questionnaire survey was carried

out with three hundred and sixty-one supporters of the club.

The main results show that Sport Lisboa e Benfica has a significant quality of relationship
with its supporters, which allows them to adopt consumption behaviors. More importantly,
they demonstrate that the communication and consequent engagement on Instagram allows
the supporters to exercise greater adoption of these consumption behaviors. In this way, the
link between the mentioned variables enables the club to achieve positive financial returns

in the most varied areas of activity.

Keywords: Sport Lisboa e Benfica (SLB), supporters, relationship quality, communication,

engagement, Instagram, consumption behaviors.

2 It means the level of participation and cognitive, behavioral, and affective connection that an individual has
with the activities and offerings of an organization (Santos, Correia, Biscaia & Pegoraro, 2019).
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Parte I — Introducao

1.1 Contextualizacao e relevancia da investigacio

O complexo da relagdo de simbiose entre as redes sociais e 0 mundo do futebol tem ganho
um vasto destaque nos ultimos anos (Nisar, Prabhakar, & Patil, 2018; Kharmalki & Raizada,

2020), pelo que ¢ relevante contextualizar e clarificar qual a sua importancia.

Por um lado, as redes sociais desempenham um papel importante e cada vez mais
predominante no quotidiano da sociedade (Dunne, Christodoulides & Dabrowski, 2016).
Caracterizadas por plataformas virtuais, estas tém a capacidade de criar uma s6 comunidade
que interliga milhdes de pessoas oriundas de todos os cantos do mundo (Fenton, Keegann &
Parry, 2021). Para além disto, tém a capacidade de incentivar os adeptos a envolverem-se
mais com os clubes de futebol (Kuzma, Bell & Logue, 2014). O Instagram, plataforma de
rede social que constitui o foco da presente investigagdo, foi criado em 2010 e prioriza a
comunicagdo entre os utilizadores através de fotografias e videos (Abeza, O’Reilly,
Sanderson & Frederick, 2021). Esta plataforma obteve uma rapida evolucao (Kharmalki &
Raizada, 2020) sendo que, atualmente, Portugal soma mais de quatro milhdes e setenta e
nove mil utilizadores ativos (Statista, 2021a). A nivel mundial estima-se que até ao ano de
2023 existam mil milhdes e dois milhdes de utilizadores ativos nesta plataforma (Statista,

2021b), nimero que ultrapassa a populagdo total da maioria dos paises.

Por outro lado, 0o mundo do futebol depende cada vez menos dos media tradicionais (Borges,
2019) e reconhece a importancia dos novos media e das redes sociais para a obten¢do de
elevados niveis de engagement com os publicos (Green, 2016; Hussain, Naz, Shahzad &
Bajwa, 2021). Realce-se o facto de que os consumidores (adeptos) sentem uma grande
paixao por este desporto e por clubes em particular, que muitas vezes ultrapassa a logica e a
razdo (Giulianotti, 2002). Estes comprometem-se e relacionam-se a um nivel profundo com
as organizagoes desportivas (Kim & Trail, 2011), pelo que ¢ de extrema importancia que as
suas expetativas, que se tornam cada vez mais ambiciosas e exigentes, sejam correspondidas

da melhor forma (Coombs & Harker, 2021; Balliauw, Onghena & Mulkens, 2020).
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Estudos recentes demonstram a relevancia da relagdo de simbiose entre estes dois campos,
(Koronios et al., 2020; Kim, Qian, Lee, Mastromartino & Zhang, 2020 & Fenton, Keegann
& Parry, 2021), ao defenderem que as redes sociais assumem um papel relevante para a
criacdo de uma maior qualidade de relacdo e envolvimento entre os clubes de futebol e os
adeptos. Kharmalki e Raizada (2020) e Mahmoudian, Boroujerdi, Siyani & Mahmoud
(2021), concluem ainda que o Instagram ¢ a plataforma mais utilizada pelos adeptos para se
envolverem com os clubes. A principal justificacdo para que tal aconteca ¢ o facto de os
adeptos preferirem informagdes visuais e interativas em detrimento das escritas (Kharmalki

& Raizada, 2020; Mahmoudian, et al., 2021).

Torna-se fulcral compreender e medir qual a importancia da relagdo benéfica que as redes
sociais e o futebol podem assumir. Apesar de existir um numero crescente de investigagao
sobre a relagdo entre estes dois campos, esta ainda € recente e revela ser maioritariamente
focada em clubes de futebol especificos, fora do panorama nacional (Mahmoudian et al.,
2021; Hussain et al., 2021; Ozora & Susanto, 2021; Herencia, 2021; Kuzma, Bell & Logue,
2014). Para além disto, os autores ndo encontraram nenhuma investigagdo que compreenda
qual ¢ o papel da qualidade da relagdo, da comunicag¢do e do consequente engagement no
Instagram para o desenvolvimento de comportamentos de consumo por parte dos adeptos do
Sport Lisboa e Benfica (SLB), nem que se dedique a anélise das publicagdes referentes a

modalidade futebol profissional masculino do Instagram do SLB.

A escolha deste clube como alvo de analise baseou-se no facto de, como referido
anteriormente, ser um dos maiores clubes desportivos de Portugal. O contexto ¢ também
oportuno por se tratar da atual época desportiva (2021/2022) e, ainda, por ser um ano atipico
e conturbado para o clube — devido a fatores como a COVID-19, a destitui¢ao do Presidente
Luis Filipe Vieira e a polémica gerada pela mesma, as operagdes “saco azul”, “e-toupeira”
e “cartdo vermelho” que investigam diversos crimes associados ao clube e ao antigo
Presidente Luis Filipe Vieira, o término do contrato entre o clube e o treinador principal
Jorge Jesus, o descontentamento dos adeptos relativamente aos resultados desportivos, entre
outros.

Conjugadas todas as variantes mencionadas anteriormente sera possivel apurar o impacto

que ndo s6 a qualidade da relagdo entre o Sport Lisboa e Benfica e os adeptos como também

12



a comunicacgdo e o engagement desenvolvidos no Instagram, t€ém no desenvolvimento de
comportamentos de consumo por parte dos adeptos. Ao mesmo tempo, serd ainda possivel
apurar se o clube, do ponto de vista da comunicagdo, lida de uma forma eficaz com os

desafios que lhe sdo impostos.

1.2 Objeto de estudo e objetivos da investigacio

A presente dissertacdo tem como objeto de estudo o clube Sport Lisboa e Benfica e a sua
consequente qualidade da relagdo com os adeptos, comunicagdo e engagement no Instagram.
Ao explorar o objeto de estudo, a investigacdo abordara temas relacionados com a industria
do desporto em geral e do futebol em especifico, mas também com as redes sociais. Assim,
sera possivel conhecer a origem, desenvolvimento e relevancia que os temas avocam, para
depois se compreender a importancia da ligagao que existe entre ambos. Neste sentido, foi

desenvolvida a seguinte problematica de investigacao:

“Os efeitos da qualidade da relacdo, e da comunicag@o e engagement no Instagram nos

comportamentos de consumo de adeptos de futebol: o caso Sport Lisboa e Benfica”

Esta tem como objetivo geral compreender o impacto da qualidade da relagdo entre o clube
de futebol Sport Lisboa e Benfica e os seus adeptos, bem como da comunicacdo e

engagement no Instagram nos comportamentos de consumo por parte dos adeptos.

1.3 Metodologia

Definida a problemadtica e o objetivo geral da investigacdo, é importante delinear qual a
metodologia adequada para responder eficazmente ao problema. Deste modo, a dissertacao
aplica uma metodologia mista, que assenta nas seguintes técnicas de recolha de dados:
entrevistas exploratdrias semiestruturadas ao Diretor de comunica¢do do SLB, Pedro Pinto,
ao Diretor de redes sociais do SLB, Diogo Canas, e ao Diretor de comunicacao corporativa
do SLB, Ricardo Maia. A realizacdo destas entrevistas permitiu obter um conhecimento
privilegiado dos “bastidores” comunicacionais do clube, de forma a identificar quais os

principais elementos da sua estratégia comunicacional e quais as percecdes dos seus
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colaboradores acerca das varidveis em estudo; analise documental a plataforma Instagram
do SLB, para a confirmacdo e apuramento de novos dados dos principais elementos
comunicacionais do clube no Instagram e para a identificacdao dos contetdos que os adeptos
mais valorizam e quais 0s que geram mais interacao pela sua parte; inquérito por questionario
a trezentos e sessenta e um adeptos do clube, de modo a compreender qual € a sua qualidade
de relagdo com o mesmo, o engagement que dispdem nas redes sociais, € quais 0S seus
comportamentos de consumo que advém dos indicadores anteriores. Assim, a comunhao de
todas estas técnicas permitird responder eficazmente a problematica e objetivos previamente

definidos.

1.4 Estrutura da Dissertacao

A Dissertagdo divide-se em quatro partes. A primeira parte refere-se a contextualizacdo e
relevancia da investigacdo, a apresentacao do objeto de estudo e consequente objetivo geral,

a definicdo da problemadtica e da metodologia e, por fim, a estrutura geral da Dissertagao.

A segunda parte integra o enquadramento tedrico onde ¢ efetuada a revisao de literatura que,
por sua vez, se encontra dividida em dois capitulos. Os dois capitulos foram estruturados,
por um lado, de forma a proporcionar um vasto entendimento do que engloba o desporto, o
futebol e as redes sociais e, por outro lado, de forma a interligarem e demonstrarem a
importancia da relagdo entre estes campos. Deste modo, no primeiro capitulo ¢ apresentada
a historia do desporto desde os trés mil anos antes de Cristo (A.C) até a atualidade, para ser
possivel a compreensdo da relevancia que este fendmeno teve e tem nas sociedades. De
seguida, é apresentada a histdria do futebol tanto no contexto internacional como no contexto
nacional, bem como as vérias transformagdes no seu modus operandi sendo que, a partir dos
anos 90, a vertente dos negdécios € o lucro que advém dos mesmos ganhou especial
relevancia. No final deste capitulo sdo apresentados o background e o perfil psicolégico e
comportamental dos adeptos futebolisticos, bem como o tipo de relagdo que estes podem
manifestar com os clubes de futebol. O segundo capitulo visa contextualizar os conceitos de
comunicac¢do, dos novos media e das redes sociais, para depois ser possivel compreender o
impacto que estes t€ém na atuacao dos clubes de futebol e dos adeptos, bem como na relagao

entre ambos. Assim, a interligacdo de todos estes conceitos permite que se alcance o
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principal objetivo da revisdo de literatura — compreender a importdncia do mundo do
futebol, das redes sociais e da comunhao entre ambos, bem como das consequéncias tanto

positivas como negativas que advém da mesma.

A terceira parte faz referéncia a todas as fases da investigacdo empirica, que engloba a
definicdo do objeto de estudo, dos objetivos e hipdteses de investigagdo, da problematica,
do modelo de investigag@o e da estratégia metodoldgica. Esta ultima explora o que sdo os
dados primarios (entrevistas e analise documental) e os dados exploratorios (inquérito por
questionario) e ainda qual o universo, a amostra, o horizonte temporal em estudo e o
constructo metodologico de avaliacdo. Aqui, sdo definidas todas as técnicas e apuradas as

caracteristicas necessarias para a eficaz analise dos resultados que se obtiveram.

Por fim, a quarta parte engloba a apresentacdo e discussdo dos resultados obtidos nos dados
primarios e exploratdrios, bem como o cruzamento entre os mesmos € a revisao de literatura.
Nesta parte sdo refletidos, confirmados e validados os objetivos e hipdteses de investigacao

previamente definidos.
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Parte II - Enquadramento tedrico

Capitulo 1 — Desporto e futebol

1.1 Surgimento do desporto: jornada pela historia e definicio do conceito

A atividade desportiva remete a época de trés mil anos A.C. onde, em ilustracdes egipcias,
eram representadas priticas como a competicio terrestre (lutas) e aquitica (remo). E
importante notar que nio sé no Egipto, mas noutros paises do mundo como a India e a China,
esta atividade identifica-se por ser igualmente praticada ha milhares de anos. O desporto € a
civilizacdo humana evoluiram em conjunto ao longo das décadas, pois 0s jogos eram
enraizados na cultura e transmitidos de geracdo em geragdo, enquanto se inspiravam em
momentos do quotidiano (Ferreira, 2004). Para além de compromissos desportivos, estes
regiam-se segundo locais, regras e valores especificos (Confederacdo do Desporto de
Portugal, 2021b), onde o objetivo era a promog¢do da convivéncia, da demonstragdo de

habilidades e qualidades, da resisténcia fisica e do entretenimento (Ferreira, 2004).

Foi na Grécia Antiga que surgiram os primeiros jogos que, mais tarde, converteram-se em
instituicdes que se orientavam primordialmente por ideais educacionais, militares e
religiosos. Estas competi¢des constituiam um motor para a educacdo fisica da civilizacdo e
simbolizavam a unido (Rirdan & Kruger, 2002). Ferreira (2004) refere que as quatro mais
importantes eram as seguintes: 1. Jogos Olimpicos — estima-se que o seu inicio tenha
ocorrido em 884 A.C e s@o os que t€ém a maior dura¢do e reconhecimento. De forma a honrar
Zeus, deus dos deuses, estes eram celebrados em Olimpia de quatro em quatro anos, onde os
vencedores recebiam uma coroa de ramos de oliveira; 2. Jogos Piticos — em honra de Apolo,
deus do sol, celebravam-se de cinco em cinco anos, sendo os vencedores coroados com
ramos de loureiro; 3. Jogos Istmicos —celebrados de dois em dois anos no Istmo de Corinto,
os vencedores eram coroados com ramos de pinheiro; 4. Jogos Nemeus — tendo lugar na
Nemeia, eram celebrados de trés em trés anos sendo que os vencedores recebiam coroas de
aipo. O aparecimento dos tacos, bastdes e bolas, que se aliaram a corrida, marcou a formagao
das modalidades desportivas como as conhecemos atualmente: o futebol, o basquetebol, o

andebol, o basebol, o héquei em campo, o lacrosse, basquetebol e voleibol. A caracteristica
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recreativa destes jogos foi a que predominou e originou a posterior formag¢ao de tantos outros

(Ferreira, 2004).

A nivel nacional o desporto surgiu a partir do século XIX, na sequéncia do que vinha a ser
feito por outros paises europeus mais evoluidos. Desde 1852 que se praticavam competi¢des
de vela e remo no meio civil, que deram origem a formacao do “Clube Nautico Real -
Associagao Naval” (Ferreira, 2004). A ginastica foi o primeiro desporto a ser introduzido
em 1863 na Escola Militar e, posteriormente, em 1866 na Escola Naval e no Instituto
Industrial e Comercial de Lisboa. O Real Gindsio Clube Portugués, fundado em 1875,
tornou-se uma das maiores referéncias e influéncias em Portugal, oferecendo aos associados
a pratica de diversas modalidades do desporto como o ciclismo, o tiro, a equitacido e a
esgrima (Ferreira, 2004). Os primeiros Jogos Olimpicos nacionais foram iniciados em 1910,
pela Sociedade Promotora da Educagdo Fisica (Confederacdo do Desporto de Portugal,

2021b).

Segundo a Dire¢cdo-Geral da Saide (DGS), existem diferengas entre os termos “atividade
fisica”, “exercicio fisico” e “desporto”, que se tornam importantes de referir. A atividade
fisica abrange qualquer tipo de préitica ou movimento realizado pelo corpo que resulte no
gasto de energia. O exercicio fisico € a pratica consciente de uma atividade fisica, seguida
de um objetivo especifico e planeado. Por fim, o desporto associa-se ao jogo e engloba todas
as atividades competitivas que sdo regulamentadas (PwC, 2021). Definido pelo Conselho da
Europa, o desporto representa: “todas as formas de actividades fisicas que, através de uma
participacdo organizada ou ndo, tem por objectivo a expressdo ou o melhoramento da
condi¢do fisica e psiquica, o desenvolvimento das relacOes sociais ou a obtencdo de
resultados na competicdo a todos os niveis” (PwC, 2021:20). E, deste modo, um fenémeno
econdémico e social que se encontra em constante evolu¢do (PwC, 2021; Comunidades
Europeias, 2007). Os seus valores centrais sdo a solidariedade, a competicao leal (mais
conhecida por fair play), a tolerancia e o espirito de equipa (Comunidades Europeias, 2007).
A sua func¢do social traduz-se na promogao e consciencializacdo de fatores como a cidadania
ativa, a concretizagdo pessoal, a satde, a cultura, a educacao, a paz, o combate a obesidade
e a doencas patoldgicas cronicas como a diabetes — que nao s6 comprometem a qualidade

de vida das pessoas como os or¢camentos da satde e da economia, que sdo sobrecarregados
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— e, por fim, a integracdo social de pessoas estrangeiras e migrantes. Tais principios estao
expressos na Lei de Bases da Atividade Fisica e Desporto (2007), que defende que: “todos
tém direito a atividade fisica e desportiva, independentemente da sua ascendéncia, sexo,
raca, etnia, lingua, territorio de origem, religido, convicgdes politicas ou religiosas,
instrucgdo, situacdo econdmica, condi¢@o social ou orientagao social” (Lei 5/2007, Artigo 2°).
O desporto contribui ainda para a criagdo de emprego e para a revigoragdo do crescimento
econdmico nas localidades desfavorecidas, para o compromisso entre as relacOes externas
da Unido Europeia (UE) ao promover o didlogo com paises membros, e para a integragao
em programas de ajuda para o desenvolvimento regional e para o turismo (Comunidades
Europeias, 2007). A prética desportiva tem ainda outras caracteristicas importantes de serem
referidas como a diversidade e a autonomia das organizacdes associadas ao desporto, o
reconhecimento conferido pela jurisprudéncia de tribunais europeus e pela Comissdao
Europeia, e o seguimento de regras e atividades desportivas (exemplo: competi¢des
separadas por géneros e definicdo do numero de participantes em cada competi¢do)

(Comunidades Europeias, 2007).

Desde a viragem do século, as transformacdes no setor do desporto tornaram-se mais
evidentes e preponderantes para a sociedade (Billings, Butterworth & Turman, 2017;
Billings, 2016; Rirdan & Kruger, 2002). Segundo a Lei de Bases da Atividade Fisica e
Desporto, os clubes desportivos sdao entendidos como “a pessoa coletiva de direito privado
cujo objeto seja o fomento e a prética direta de atividades desportivas e que se construa sob
forma associativa e sem fins lucrativos, termos gerais de direito” (Lei 5/2007, Artigo 26°).
No entanto, o desporto moderno surgiu através de um campo privado que, proveniente da
urbanizacgado e da industrializagdo, deu origem a outras formas de sociabilidade e mudou os
objetivos dos clubes desportivos para hedonisticos e comerciais (Rirdan & Kruger, 2002).
Ferreira (2004) aponta varias personalidades que se destacam nesta transformacao, sendo
algumas as seguintes: Amoro6s (1769), militar espanhol que criou um “gindsio modelo” em
Franca, onde defendia a pratica de vérios exercicios como as corridas e saltos; Ling (1776),
de origem sueca, que criou o mundialmente conhecido modelo de gindstica sueca, adaptado
a todas as geracOes e que ainda hoje sofre modificagdes; John (1778), nacionalista alemao
que formou as bases da gindstica desportiva olimpica ou de aparelhos; Thomas Arnold

(1775-1842), de origem inglesa, que incutiu as préticas desportivas nos sistemas escolares
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dos internatos, de forma a promover condutas corretas por parte dos alunos. Com isto, o
desporto passa a funcionar segundo uma légica de mercado que se rege pela oferta e pela
procura, que sdo produzidas socialmente e estruturadas de uma forma dindmica (Sousa,

2013).

Atualmente, a Secretaria de Estado da Juventude e do Desporto (SEJD) € o departamento do
Governo de Portugal — agregado ao Ministério da Educacgdo e liderado por Jodo Paulo
Moreira Correia, Secretario de Estado da Juventude e do Desporto — responséavel pela
politica executiva que diz respeito a juventude e ao desporto. Este departamento simboliza
ainda uma “ponte de ligacdo” entre o Governo e a entidade reguladora do desporto, o
Instituto Portugués do Desporto e Juventude (IPDJ) (Republica Portuguesa, 2021). Por sua
vez o IPDJ, através da colaboracdo com entidades publicas e privadas (sejam associacdes
juvenis, estudantis, autarquias locais ou organismos desportivos), executa uma politica nao
sO integrada como descentralizada para o desporto e para a juventude. Para além disto, é
parte integrante no processo de definicdo, execugdo e avaliacdo da politica publica do
desporto, enquanto apoia a pratica desportiva tanto regular como de alto rendimento, ao
disponibilizar recursos financeiros, técnicos € humanos (Instituto Portugués do Desporto e
Juventude, 2021; PwC, 2021). E importante referir outras entidades/institui¢des fulcrais para
o desenvolvimento e evolucdo do desporto a nivel nacional como o Comité Olimpico e o
Comité Paralimpico, que representam os movimentos respetivos, € a Confederacdo do
Desporto de Portugal (CDP), organizagdo nao-governamental de direito privado e sem fins
lucrativos que representa as federagdes desportivas — compostas por associacdes regionais
e outros membros (atualmente sdo 65 federacdes associadas e aproximadamente 400.000
atletas) — e associagdes desportivas nacionais, realizando uma ligacdo direta ou indireta

entre as mesmas e o Estado (PwC, 2021; Confederacdo do Desporto de Portugal, 2021a).

O setor do desporto é confrontado com ameagas que surgem na sociedade europeia e que
desafiam ndo s6 a governanga como a democracia e a representagao de interesses neste setor.
Destaque para a violéncia, o racismo, a corrup¢do, a discrepancia entre regides, O
envelhecimento da populagdo, a reduzida articulag@o entre escolas e clubes, a dopagem, a
exploracdo dos jovens atletas, o branqueamento de capitais, a pressdo comercial, as partes

interessadas (como os clubes desportivos profissionais) que criam constrangimentos € o
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surgimento da pandemia COVID-19, que estagnou as receitas de clubes e coletividades
desportivas, aumentou o desemprego e o trabalho precdrio, bem como reduziu as
remuneracoes dos atletas e profissionais do setor (Ferreira, 2004; Comunidades Europeias,
2007; PwC, 2021). Agora, mais do que nunca, € essencial o investimento em condi¢des €
estruturas adequadas para o prospero desenvolvimento do desporto nos mais variados niveis,
pelo que sdo disponibilizadas varias fontes de receitas que contribuem para a dinamizacdo e
evolucdo do desporto € que permitem combater estas ameagas: o IPDJ com os Contratos-
Programa de Desenvolvimento Desportivo, as Autarquias, os jogos sociais da Santa Casa da
Misericordia de Lisboa, os jogos online regulados pelo Turismo de Portugal, os direitos de
transmissdo audiovisual, a venda de bilhetes, os patrocinadores, a publicidade, o apoio
publico, a venda de produtos relacionados com o setor, entre outras (Comunidades

Europeias, 2007; PwC, 2021).

1.2 A importancia do desporto

O desporto é compreendido como uma industria de entretenimento que se encontra em
constante expansao (Bauer, Stokburger-Sauer & Exler, 2008). Assim, este setor assume uma
crescente importancia a nivel internacional que ja é reconhecida pela Sociedade Europeia no
ano de 2000, na Declaracdo do Conselho Europeu (Declaracdo de Nice) (Comunidades
Europeias, 2007). Devido ao Tratado de Lisboa, a Unido Europeia possui competéncias
juridicas de apoio aos Estados membros para o desenvolvimento do desporto, de forma a
promover a equidade e a cooperagdo entre os organismos e os desportistas (PwC, 2021). A
prética desportiva € um dos fatores considerados para o cumprimento dos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel definidos pela Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU), e a
Organizacdo Mundial da Satde (OMS) evidencia também a importancia do desporto para a
promoc¢do da saude da sociedade. Por outro lado, a Organizagdo Mundial de Turismo
(UNWTO) reconhece o desporto como um produto turistico, o Turismo de Espeticulo

Desportivo e Turismo de Pratica Desportiva.

A nivel nacional, sdo igualmente varios os pontos a destacar no reconhecimento da
importancia do desporto: é objetivo do Programa do Governo integrado no Or¢camento de

Estado 2021 posicionar Portugal, até 2030, no lote dos quinze paises com mais pratica de
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atividade fisica e desportiva da Unido Europeia; a Agenda Estratégica Portugal 2030 e o
Plano de Recuperacdo e Resiliéncia destacam também o desporto como uma atividade
essencial; anualmente a DGS elabora o Programa Nacional para a Atividade Fisica que tem
como objetivos diagnosticar, monitorizar e elaborar acdes futuras no contexto do desporto

(PwC, 2021).

O Instituto Nacional de Estatistica (INE) é o o6rgdo principal que produz e difunde
oficialmente as estatisticas de Portugal (Instituto Nacional de Estatistica, 2021a), pelo que a
veracidade das informacdes por si disponibilizadas € irrefutdvel. Foi no passado ano de 2021
que o INE disponibilizou, pela primeira vez, a Edicao da publicacio “Desporto em niimeros
2020”. Estareune um conjunto de dados e informagdes atualizados sobre o setor do desporto
nacional que permitem a compreensao da sua importancia e dimensdo econdmica e social

(Instituto Nacional de Estatistica, 2021b), pelo que é relevante destacar os seguintes:

e No ano letivo “2019/2020” inscreveram-se 9800 alunos no ensino superior, em areas de
estudo relacionadas com o desporto (+4,2% do que no ano letivo anterior). A drea
“Ciéncias do Desporto” é a que tem mais procura (Instituto Nacional de Estatistica,

2021b):;

e Em 2020 estavam empregues 38.5 mil pessoas no setor do desporto. A maior parte dos
trabalhadores eram homens com idades entre os 15 e 0s 24 anos e com 0 ensino superior

completo (Instituto Nacional de Estatistica, 2021b);

e 13 624 mil empresas pertenciam ao setor do desporto em 2019, sendo responsaveis por
2.1 mil milhdes de euros do Volume de Negdcios e por 862.6 milhdes de euros do Valor

Acrescentado Bruto (Instituto Nacional de Estatistica, 2021b);

e A balanca comercial de bens desportivos registou, em 2020, um saldo positivo de 94.5
milhdes de euros e a taxa de cobertura das importacdes pelas exportagdes registou

128.3% positivos (Instituto Nacional de Estatistica, 2021b);
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O preco das entradas em eventos desportivos obteve um aumento de 35.2% em oito anos
e os precos de bens e servigos desportivos apenas aumentaram nos Servigos Recreativos

e Desportivos (35.2%) (Instituto Nacional de Estatistica, 2021b);

Em 2019 as Camaras Municipais disponibilizaram 320.3 milhGes de euros as atividades
e equipamentos desportivos (mais 10.2% do que no ano anterior), montante que
representou 3.7% do total da despesa dos Municipios (Instituto Nacional de Estatistica,

2021b):;

O IPD]J financiou as Federacdes Desportivas 45.9 milhdes de euros em 2019 (mais 5.3%
do quem em 2018). A alta competicdo foi a que mais se destacou no total de

financiamento (com 45.2%) (Instituto Nacional de Estatistica, 2021b);

As pessoas a partir dos 15 anos que indicaram praticar exercicio fisico pelo menos uma
vez por semana diminuiram nos ultimos anos (em 2014 era 35% e em 2019 foi 32.6%).
Por outro lado, as faixas etdrias dos 45 aos 65 anos aumentaram na prética desportiva

(Instituto Nacional de Estatistica, 2021b);

Em 2019, existiam 688 894 atletas inscritos nas Federagdes Desportivas e 11 429 clubes
e coletividades desportivas. As modalidades com mais praticantes foram o futebol
(26.8% do total) e a natagcdo (15.4% do total) (Instituto Nacional de Estatistica, 2021;
PwC, 2021b);

Através de todos os indicadores anteriormente referidos, compreende-se que o desporto

engloba vdrios aspetos que se relacionam com a politica, a sociologia, a cultura e a economia

(Pedersen, 2017). Assim, reconhecida a sua importancia, torna-se igualmente relevante

compreender quais as caracteristicas de um consumidor desportivo.

O arquétipo de consumidor/adepto?® do desporto é complexo de descrever pois existe uma

variedade de comportamentos, valores e atitudes independentes para considerar (Stewart,

3 E importante clarificar que nem todos os espectadores de desporto sio necessariamente adeptos e que existem
pessoas que podem simplesmente ver um jogo e ndo ganhar uma afiliagdo emocional com nenhum clube em
especifico (Stewart, Smith & Nicholson, 2003).
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Smith & Nicholson, 2003). Sao varias as perspetivas sobre os comportamentos € atitudes
que um consumidor de desporto apresenta, sendo algumas enunciadas de seguida. Rothschild
(1984) entende que um adepto desportivo € alguém que se encontra num estado maximo de
interesse, motivacdo e excitagdo relativamente a um evento ou a um produto que seja
associado ao setor. Hoffman e Novak (1996) referem que as motivacdes extrinsecas e
intrinsecas tém um papel determinante que afeta a atengdo que um individuo confere ao
desporto. Por um lado, aqueles que estdo extrinsecamente motivados t€m um envolvimento
menor com a envolvente desportiva. Por outro lado, aqueles que estdo intrinsecamente
motivados tendem a desfrutar de um maior envolvimento com o desporto (Hoffman &
Novak, 1996). Gladden e Funk (2002) criaram o Modelo de Associacio de Equipa e
definiram dimensdes de associacdo com um clube desportivo, que incorpora atributos
relacionados com o produto (como o sucesso da equipa e a identificacio com a mesma),
beneficios simbdlicos (como a identifica¢cdo com outras pessoas que apoiam o mesmo clube),
beneficios experimentais (como a nostalgia e o orgulho em pertencer a determinada equipa),
atitudes (como a reacdo afetiva), e ainda atributos ndo relacionados com o produto (como o

logotipo, as cores, a tradicdo, a cultura, os valores e o estddio).

Sob outra perspetiva, Billings (2016) apresentou um modelo de quatro tipos de entusiastas,
que permite compreender a forma como se comporta a audi€ncia desportiva. Estes sdo: 1.
“Primeiro Apoiante”: o seu desejo primordial € assistir um evento ao vivo. Sdo considerados
os verdadeiros fas, pois apoiam as suas equipas independentemente das circunstancias; 2.
Devoto em casa: Consomem o desporto através de varias formas de media em vez de o
consumirem apenas ao vivo. Podem ndo ser primeiros apoiantes devido a varios fatores tais
como econdmicos, geograficos, entre outros; 3. Viciados sociais no desporto: Pessoas que
apenas gostam do desporto se forem incentivadas nesse sentido (por exemplo, uma pessoa
ver um jogo com os amigos ou serem-lhe oferecidos bilhetes para assistir); 4. Aficionados
no mundo virtual: pessoas que ja se converteram ao mundo das redes sociais € que, de uma
forma passiva ou ativa, preferem estar desta forma envolvidos com o clube. Dionisio (2009)
distingue também quatro perfis de adeptos: os ndo consumidores, os ocasionais, os regulares
e os fiéis, que se distinguem pelo grau de lealdade e compromisso que assumem com 0s
clubes desportivos. Por sua vez, este grau pode ser medido pelas atitudes (como a intengao

de compra ou recomendacgdes) e pelos comportamentos (como as idas aos jogos). Gantz
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(2013) afirma ainda que existem vdarias formas de experienciar o desporto, como o
visionamento em casa, nos dias de semana, nos feriados e férias, nos bares, no trabalho e nas
redes sociais. Estes sdo alguns dos modos de ser adepto ou entusiasta, mas € importante ter

em consideracdo que estdo sempre a evoluir e a modificar-se.

Chadwick e Beech (2007) defendem que, em vez de ser consumido de uma forma racional
e econdmica, o desporto € consumido de uma forma irracional. Se o “produto” (por exemplo
o resultado dos jogos, o ambiente na competi¢do ou a qualidade de merchandising) nao
corresponder as suas expetativas, possivelmente as pessoas voltardo a compra-lo na mesma.
Assim, € possivel afirmar que a envolvente do desporto detém atributos singulares e dificeis
de definir na sua plenitude, comparativamente com qualquer outra industria (Meng, Stavros
& Westberg, 2015; Pedersen, 2012). Este transformou-se numa das maiores e mais
dinamicas economias a nivel mundial, caracterizada pela participacdo ativa, diversificada e
mediatizada pelo consumo, pela resposta emocional forte e pelas promog¢des e producdes
subjacentes a sua envolvente (Pedersen, 2017; Pedersen, Laucella, Kian & Geurin, 2020;
Hennig-Thurau, Malthouse, Friege, Gensler, Lobschat, Rangaswamy & Skiera, 2010).
Atualmente o desporto estd, de uma forma intrinseca, presente no nosso quotidiano sob as
mais variadas formas e atividades, produtos, alimentos, bebidas, bares e amizades que

escolhemos, mesmo que de uma forma nio consciente (Gantz, 2013).

1.3 As raizes do futebol: da origem a atualidade

Segundo o Dicionério Online Priberam da Lingua Portuguesa (2021:1), o futebol é: “um
desporto em que duas equipas, geralmente de 11 jogadores, se esforcam por introduzir uma
bola na baliza do campo do adversario, sem interven¢do das maos, durante uma partida, em
geral dividida em dois tempos de 45 minutos cada um”. No entanto, este torna-se um
fendmeno complexo que significa muito mais do que um simples jogo disputado entre as
quatro linhas (Giulianotti & Robertson, 2012; Penn, 2016) e que depende cada vez menos
do seu resultado (Cruz, Schregel & Ziilch, 2021), indo “(...) muito além dos 90 minutos e
das portas dos estddios de futebol” (Cardoso et al., 2007:123). Cardoso et al. (2007)
explicam que o futebol é um espetdculo de massas que € assistido e disputado nos mais

variados locais como a rua, o local de trabalho, a escola, os torneios universitarios, entre
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outros. As pessoas consomem o futebol através de vdrias formas como por exemplo nos
restaurantes, no transito, nos empregos, na televisio, na internet, na radio, nos jornais e na
compra e venda de produtos de merchandising (cachecdis, equipamentos, bonés, bolas, entre
muitos outros), independentemente de fatores como a raga, cor e religido (Sousa & Vieira,
2018; Cardoso et al., 2007). A tragédia e o triunfo associados a este desporto t€ém a
capacidade de juntar e separar pessoas de todo o mundo (Gantz, 2013), e isto traduz-se “(...)
nos coros entoados, nos bonés e nos hinos, nos palavrdes e nos treinadores-de-bancada, nas
caras pintadas e nas ondas gigantes, nas bandeiras e nas faixas enormes, nas claques e nos
cacheco6is” (Cardoso et al., 2007:123). No entanto, existem varidveis que o futebol nio
consegue controlar como € o caso da meteorologia, das condi¢cdes de visibilidade, de
estacionamento, restauracdo, conforto e principalmente dos resultados dos jogos (Ocke,
2013; Hayek, 2014; Sutton, McDonald, Milne & Cimperman, 1997). A investigacdo sobre
este tipo de desporto encontra-se numa constante evolucao, devido as diferentes dimensdes

que podem existir no rendimento desportivo (Neves, Mesquita & Sampaio, 2017).

1.3.1 Contexto internacional

O futebol € um fenémeno que tem um grande valor em todo o mundo (Sousa & Vieira, 2018;
Godoéi & Cardoso, 1989; International Football Association Board, 2020; Cardoso, Xavier
& Cardoso, 2007; Russel, 2017), sendo responsdvel pela geragao de milhdes de euros todos
os anos (Quintela, 2020) e considerado o desporto mais popular de sempre (Cruz, Schregel
& Ziilch, 2021; Nielsen Sports, 2018). A sua influéncia € exercida nos mais diversos setores,
— social, cultural, econémico, educacional e turistico (Sousa & Vieira, 2018) — pelo que a

importancia que assume a nivel mundial € inegavel.

O seu surgimento ndo € universalmente reconhecido, pois alguns investigadores afirmam
que a pratica do futebol ja fazia parte da pré-histdria pelas epigrafes nas paredes das grutas
da ilha da Nova Guiné. No entanto, o futebol nao era associado ao exercicio fisico, mas sim
as atividades ludicas (Coelho & Pinheiro, 2002). Por outro lado, vérios paises referiam-se a
este tipo de desporto segundo vérios nomes, como € o caso da China (Tsu-Chu), a Grécia
antiga (Epsykiros), o Japao (Kemari), a Roma antiga (Harpastum), a Inglaterra, a Franga, a

Italia e o Brasil, sendo que eram considerados pioneiros na origem do futebol, o que resultou
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em divergéncias sobre a mesma (G6doi & Cardoso, 1989). Foi de facto na Inglaterra, no
século XVIII, que as familias abastadas comecaram a praticar futebol que antes era apenas
praticado pelo povo. Cada escola tinha as suas préprias regras do jogo, mas, em 1863, a
fundagdo “Football Association” introduziu regras definitivas ao jogo, como a proibi¢ao do
uso das maos. Em 1893 foi organizado o primeiro campeonato inglés e, em 1872, o primeiro
jogo internacional entre a Inglaterra e a Escdcia. Deste modo, é possivel afirmar que o
futebol moderno como € conhecido atualmente, teve origem na Inglaterra (G6doi & Cardoso,

1989; Sousa & Vieira, 2018).

Com a rapida evolugdo da modalidade, surgiu a necessidade de criagdo de instituicdes
reguladoras do futebol, sendo a primeira a International Football Association Board (IFAB),
fundada em 1863. A IFAB € um 6rgdo que regulamenta as regras do futebol em todo o
mundo e, anualmente, disponibiliza o manual das Leis de Jogo, que contém informagdes
uteis a este respeito: regras, 6rgaos e conceitos (International Football Association, 2021).
Posteriormente, em 1904, fundou-se a Féderation Internacionale de Football Association
(FIFA) (Sousa & Vieira, 2018). Esta tem como missdo governar o futebol e ajudar no
desenvolvimento do desporto a nivel global e, atualmente, conta com duzentas e onze
associacdes membros provenientes de todo o mundo (FIFA, 2021). Por fim, foi criada a
Union of European Football Associations (UEFA) em 1954, que tem como missao governar
o futebol europeu e promover valores como a solidariedade, a paz, o fair play e a igualdade
(UEFA, 2021b). A UEFA constitui o organismo de governagao do futebol europeu e “(...) é
uma confederacgdo de federagdes, uma democracia representativa e congrega sob a sua algada
55 federagGes nacionais de futebol em toda a europa” (UEFA, 2021b:1). Estas duas dltimas
entidades criaram as condi¢cdes necessdrias para que surgissem competi¢des internacionais
de selecOes de varios paises como o campeonato do mundo e o campeonato da Europa, que
tiveram inicio no ano de 1930 (Maisfutebol, 2021) e 1980 (UEFA, 2022) respetivamente.
Nestas, disputam-se competi¢des de equipas que representam os melhores jogadores de cada
pais, como também competi¢des entre varios clubes como a Liga dos Campedes, a Liga
Europa e a Conference League. A Liga dos Campedes é uma competicao entre os principais
clubes europeus, que teve inicio em 1950, sob a designa¢do de Taca dos Clubes Campedes
Europeus (vulgo conhecida como Taca da Europa), proposta pelo jornal francés L’ Equipe.

Devido ao crescimento significativo das transmissoes televisivas de jogos de futebol e das
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tecnologias digitais que aumentaram exponencialmente as receitas para os clubes
participantes, a Taca da Europa transformou-se na UEFA Champions League (Liga dos
Campedes) (Holt, 2007). Atualmente, esta € uma competicdo que permite que oS trés
principais classificados na Liga de um pais da Europa disputem o titulo de melhor clube
europeu. A UEFA Champions League opera através de fases de grupos eliminatodrias (Holt,
2007), que se denominam de play off ¢, oitavos-de-final, quartos-de-final, meias-finais e, por
fim, a final (UEFA, 2021b). E importante referir que os terceiros classificados de cada pafs
tém de disputar os play off, enquanto os dois primeiros t€ém entrada direta na competi¢do. A
Liga Europa é uma competicido que permite que os clubes eliminados dos play off possam
disputar outro tipo de titulo e, por fim, a Conference League que apenas teve inicio na época
desportiva “2021/2022”, permite que os clubes que ficaram em terceiro classificado nas fases

de grupos da Liga Europa defrontem-se entre si (UEFA, 2021a).

Conforme o estudo realizado pela Nielsen Sports® (2018) em 18 mercados da Europa,
Américas, Oriente Médio e Asia, o futebol constitui uma parte importante na defini¢do de
tendéncias globais, na formacdo de valor para os media e patrocinadores, na contribui¢ao
para o entretenimento e para o surgimento de videojogos, € na promocao da igualdade de
género — devido a emergéncia das jogadoras e adeptas femininas, bem como das
competi¢des como a Liga dos Campedes Feminina e a Copa do Mundo Feminino —, sendo
o desporto em que mais inquiridos se mostraram interessados (40%). Estes ntimeros
traduzem-se em grandes audiéncias e taxas de direitos nos media televisivos, enquanto nos
media sociais os clubes de futebol geram cada vez mais altos nimeros de seguidores, que
superam as maiores celebridades de outros talentos como a musica, o teatro, e at€é mesmo
outros tipos de desportos. Assim, € possivel afirmar que o alcance do futebol em todas as
culturas do mundo torna-o um fenémeno inigualdvel quando comparado com outros setores.
Os seus principais mercados localizam-se em quatro paises asiaticos, trés latino-americanos,
um do Oriente Médio, um Africano e onze europeus (Anexo A). Relativamente ao mercado
Europeu, Portugal, Turquia e Espanha s3o os paises que apresentam uma melhor

classificagdo na lista de interesse por parte dos inquiridos do estudo, o que pode ser explicado

4 Conjunto de jogos que servem para determinar um desempate ou um vencedor € para apurar equipas para
outra fase da competig¢@o ou para uma competicao diferente (Dicionario Online Priberam da Lingua Portuguesa,
2022a).

5> Entidade que realiza a medicao e andlise desportiva em todo o mundo (Nielsen Sports, 2021).
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pela popularidade das suas selecdes e de atletas “estrelas” como Cristiano Ronaldo. No geral,
é possivel afirmar que os clubes europeus de futebol de alto rendimento geram mais receitas

do que os clubes de futebol americanos (Bauer et al., 2008; Deloitte, 2021b).

O surgimento da pandemia COVID-19 afetou todos os setores a uma escala global por tempo
indeterminado, e como referido anteriormente, o futebol ndo foi excecdo (Majumdar &
Naha, 2020). As investigacdes realizadas pela Deloitte® demonstram que com a
implementacdo do estado de emergéncia em vdrios paises, que levou a imposi¢do de
quarentenas e encerramento de instituicOes e atividades, surgiram desafios na época

desportiva “2019/2020” nunca enfrentados, tais como:

Os jogos de futebol foram disputados a porta fechada (Deloitte, 2021c);

e O mercado europeu caiu pela primeira vez desde 2008 em 13%, com o valor de menos

25.2 bilhoes de euros (Deloitte, 2021c¢);

e A Premier League (primeira liga inglesa) teve o seu primeiro declinio de sempre nas

receitas (Deloitte, 2021c);

e As receitas das “cinco grandes ligas” (Inglaterra- Premier League; Espanha- Laliga;
Franca- Ligue 1; Alemanha- Bundesliga; Itilia- Serie A) cairam em 15.1 bilhdes de euros,

que se traduzem em -11% de lucro (Deloitte, 2021c¢);

e A transferéncia de jogadores teve uma atividade limitada, pois muitos dos clubes

precisavam de vender para comprar jogadores (Deloitte, 2021c);

e Existiu um aumento de casos de racismo para com os envolvidos no mundo do futebol

(Deloitte, 2021c¢);

¢ Entidade “(...) que realiza a auditoria, consultoria, e assessoria de risco, impostos e servigos relacionados”
(2021a:1).
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e A pressdo sobre as entidades envolvidas no mundo do futebol — como os Presidentes
dos clubes, as Ligas e os Governos — aumentou, no que diz respeito ao fornecimento de

fundos de liquidez e de emergéncia (Deloitte, 2021c¢);

e Existiu uma maior incerteza nas associacOes entre os atuais e potenciais parceiros de

transmissao e comercializacdo do futebol (Deloitte, 2021c¢);

e As equipas médicas receberam diretrizes detalhadas com regulamentos extremamente
rigorosos para o retorno gradual dos jogos, o que impds limitacdes ao funcionamento

dito “normal” dos mesmos (Cruz, Schregel & Ziilch, 2021).

Apesar de todos os desafios mencionados, a época desportiva “2021/2022” surge como uma
oportunidade de revitalizagdo do setor, devido ao facto de todas as competicdes terem
regressado a sua normalidade e de ja existir publico nas bancadas (Observador, 30 de
setembro de 2021). Desta forma, os clubes de futebol necessitam de aprimorar todas as suas
acOes e estratégias nos mais variados contextos, para que seja possivel recuperarem e

aumentarem as suas receitas.

1.3.2 Contexto nacional

Em linha com o panorama internacional, o futebol é considerado o ‘“desporto rei” em
Portugal (Sousa & Vieira, 2018; Quintela, 2020). A sua difusao foi iniciada no século XIX
por estudantes portugueses que pertenciam a alta burguesia e aristocracia, regressados de
Inglaterra (Sousa & Vieira, 2018). Estima-se que Guilherme Pinto Bastos, juntamente com
os seus irmaos, foram os responsdveis por trazer a primeira bola a Portugal em 1888 e por
apresentarem este desporto aos seus companheiros em 1889, ano em que se realizou o
primeiro jogo de futebol na Praca de Touros do Campo Pequeno em Lisboa. Rapidamente
este desporto tornou-se popular em todo o pais e criaram-se associagdes como o Real Gindsio
Clube Portugués, o Campo de Ourique, o Clubes Lisbonense e o Gindsio Clube portugués,

que promoviam a pratica do mesmo (Sousa & Vieira, 2018).
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Nos anos de 1893, 1904 e 1906 foram criados os “trés grandes” tdo conhecidos em todo o
pais, que sdo os clubes que detém as maiores audiéncias médias de publicos da Primeira Liga
(Sousa & Vieira, 2018) segundo os dados mais atualizados da Liga Portugal, que se referem
aépoca desportiva “2017/2018”: o Futebol Clube do Porto (FCP), com uma média de 42.674
espectadores por jogo, o Sport Lisboa e Benfica (SLB), com uma média de 53.209
espectadores por jogo € o Sporting Clube de Portugal (SCP), com uma média de 43.623
espectadores por jogo (Liga Portugal, 2022b). E importante referir que o quarto clube com
uma média de espectadores mais elevada é o Vitéria Sport Clube (VSC), com 20.090 mil
espectadores por jogo (Liga Portugal, 2022b). Apenas com estes indicadores nota-se a
discrepancia que existe entre os “trés grandes” clubes e os restantes, pelo que se torna

relevante conhecer o complexo entre a histdria e a atualidade dos mesmos:

Foi no dia 28 de setembro de 1893 que o desportista e comerciante de Vinho do Porto,
Anténio Nicolau d’Almeida, fundou um clube de futebol na cidade apelidado de Futebol
Clube do Porto (FC Porto ou FCP). A 2 de mar¢o de 1894 foi realizado o primeiro jogo da
equipa contra o Club Lisbonense (tendo o FCP ganho por 1-0), estando presentes o Rei D.
Carlos I e a Rainha D. Amélia. No entanto, o clube apenas comecou a investir na sua
atividade em 1906, pela responsabilidade de José Monteiro da Costa. Este incluiu no clube
a pratica de outras modalidades e escolheu as cores azul e branco, que até hoje sio
caracteristicas do clube. Na época desportiva de “1934/1935” o FCP sagrou-se o primeiro
vencedor da Primeira Liga (Futebol Clube do Porto, 2021a) e os titulos contam o resto da
histéria até a atualidade: detém vinte e duas supertagas, dezassete tacas de Portugal, trinta
campeonatos da Primeira Liga, duas tacas da UEFA Europa League, dois campeonatos do
Mundo de Clubes, uma taca da UEFA Champions League, uma supertaca Europeia e quatro
campeonatos de Portugal (Futebol Clube do Porto, 2021b). Segundo o Relatorio e Contas do
primeiro trimestre da época “2020/2021” (Futebol Clube do Porto — Futebol, SAD, 2021)
o FCP apresentou resultados importantes como o resultado liquido positivo de 34.450
milhdes de euros, o aumento dos Proveitos Operacionais que se encontravam nos 94.777
milhdes de euros, o resultado positivo das rubricas relacionadas com passes de jogadores

que eram de 28.185 milhdes de euros, e 0 aumento do Ativo em 79.699 milhdes de euros.

30



O Sport Lisboa e Benfica (SL Benfica ou SLB) foi fundado no dia 28 de fevereiro de 1904,
sob o nome de Sport Lisboa, através de uma reunido realizada na Farmdcia Franco entre dois
grupos que jogavam futebol em Belém: o “Catataus” e a “Associacdo do bem”. Nesta reunido
estiveram presentes vinte e quatro elementos que sdo considerados os fundadores do clube,
entre eles: Francisco Calisto, Joaquim Almeida, José Linhares, Manuel Franca, e Cosme
Damido, o elemento mais importante € que se tornou o principal dirigente do clube. No
entanto, o primeiro Presidente foi José Rosa Rodrigues, o primeiro secretdrio Daniel Brito e
o primeiro tesoureiro Manuel Gourlade (Sport Lisboa e Benfica, 2021a). O clube evoluiu
cada vez mais e, atualmente, detém os seguintes palmarés (titulos): duas tagas dos Clubes
Campeodes Europeus, uma taca Latina, trinta e sete titulos de Campedo Nacional, vinte e seis
tacas de Portugal, trés campeonatos de Portugal, oito Supertacgas, sete tacas da Liga, dez
campeonatos de Lisboa e dezoito tacas de Honra (Sport Lisboa e Benfica, 2021b). Os
destaques a evidenciar no mais recente Relatério e Contas do SLB, relativamente a época
desportiva “2020/2021” (Sport Lisboa e Benfica — Futebol, SAD, 2021) s3o os seguintes:
o Resultado Liquido teve um valor negativo de 17.4 milhdes de euros, os Rendimentos
Operacionais tiveram um decréscimo de 32.8%, os rendimentos com transacdes de direitos
de atletas eram positivos, com um valor de 100 milhdes de euros, e os Rendimentos Totais
situavam-se nos 204 milhdes de euros. Este é o quarto melhor exercicio obtido pela
Sociedade, mas ainda assim o valor da divida liquida da Sociedade Andnima Desportiva

(SAD) do Benfica situava-se nos 100.9 milhdes de euros.

O Sporting Clube Portugal (Sporting CP ou SCP) nasceu do sonho de José Alvalade em criar
um clube com uma enorme prepoténcia a nivel europeu. Foi em 1906 que, juntamente com
os irmados Gavazzo e alguns seguidores, José Alvalade abandonou o “Campo Grande Foot-
Ball Club” por divergir da perspetiva social do mesmo. Com apenas vinte € um anos, José
Alvalade conseguiu que o SCP fosse reconhecido em maio de 1906, més que ficou marcado
pela fundacdo de um clube totalmente eclético com cinco modalidades: futebol, corrida,
atletismo, gindstica, ténis e luta (Sporting Clube de Portugal, 2021a). Posteriormente, o clube
também incluiu nas suas modalidades o criquete, o hdquei em campo, o ciclismo, a esgrima,
entre outros. Em 1907, o Pombeiro D. Fernando de Castelo Branco deu autorizac¢do para que
o ledo do seu brasao fosse utilizado como simbolo do Sporting CP, mas com a cor verde. A

cor significava a esperanca, tal como tinha sido sugerido pelo Visconde de Alvalade que foi
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uma parte integrante na formacao do clube. Em 1907 o SCP e o Sport Lisboa defrontaram-
se pela primeira vez em Sete Rios, sendo que o SCP foi o vencedor por 2-1. Foi aqui que
comecou a eterna rivalidade entre os dois clubes de Lisboa (Sporting Clube de Portugal,
2021a). Atualmente, o futebol profissional do Sporting CP conta com os seguintes titulos:
uma taga dos Vencedores das Tacas, dezoito tacas de Campedes Nacionais (mais quatro
titulos de Campedes no Campeonato de Portugal), dezassete tacas de Portugal, nove
Supertacas, trés tacas da Liga e uma taca Império (Sporting Clube de Portugal, 2021b). O
Relatorio e Contas da época desportiva “2020/2021” do clube (Sporting Clube de Portugal
— Futebol, SAD, 2021), destaca os seguintes pontos: o défice operacional estrutural foi
reduzido em 19.9 milhdes de euros, os gastos operacionais foram reduzidos em 18.5 milhdes
de euros, o Resultado Liquido teve um valor negativo em 33 milhdes de euros, e existiu a

reducdo de 4 milhdes de euros na massa salarial.

Com a quantidade exorbitante de “milhdes” evidenciada no contexto destes clubes, é
possivel compreender o porqué de serem considerados os mais preponderantes a nivel

nacional.

Foi no dia 31 de marco de 1914 que trés associacdes regionais — Porto, Portalegre e Lisboa
— fundaram a Unido Portuguesa de Futebol (UFP) que constituiu a “primeira entidade
vocacionada para a organizagao e gestao do futebol portugués em todo o territorio nacional”
(Federacao Portuguesa de Futebol, 2021a:1), segundo o cargo do Doutor Sa e Oliveira. O
seu objetivo primordial era a organizacdo para a oficializagdo da Sele¢ao Nacional de
Futebol, visto que este era um critério da FIFA para a aceitagdao de equipas. Deste modo, a
17 de dezembro de 1921, foi disponibilizado o documento de passaporte coletivo para a
primeira Sele¢do Nacional Portuguesa, que disputou neste mesmo ano o seu primeiro jogo
contra a Selecdo Espanhola, em Madrid. Na época desportiva “1921/1922” ocorreu a
primeira competi¢ao nacional: o Campeonato de Portugal, em que o FCP venceu por 3-1 ao
SCP. Na época “1938/1939” ocorreu a primeira prova da Taca de Portugal, que sucedeu ao
Campeonato de Portugal com um formato diferente. Posteriormente, no dia 28 de maio de
1926, alterou-se o nome da UFP para Federacao Portuguesa de Futebol (FPF) e, em 1966, a
Selecdo Nacional estreou-se no Campeonato do Mundo terminando no terceiro lugar do

pddio (Federacdo Portuguesa de Futebol, 2021a), enquanto a estreia no campeonato Europeu
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apenas ocorreu em 1984, sendo a Selecdo eliminada pela Franca nas meias-finais. Em 2011
o doutor Fernando Gomes foi eleito Presidente da FPF, cargo que mantém até a atualidade,
e o ano de 2016 tornou-se marcante pois a FPF alcangou dois enormes feitos: a inauguracao
da Cidade do Futebol em Oeiras (recinto que engloba todos os edificios da FPF e que
constitui um centro técnico de futebol) e a conquista do campeonato Europeu contra a Franca
(Federacao Portuguesa de Futebol, 2021a). Apenas esta vitdria traduziu-se num impacto de
seiscentos e nove milhdes de euros na economia nacional e, no final do ano, a economia
cresceu 1.4% a mais do que era expectavel (Simdes, 2017). Atualmente, a Federagao
Portuguesa de Futebol “assume-se como a entidade dinamizadora do Futebol enquanto
atividade desportiva, econémica, social, educativa e de lazer, tendo em conta a crescente
relevancia na formacdo da juventude, na economia € na imagem internacional do pais”
(Federacdao Portuguesa de Futebol, 2021b:1). Tem como missdo o desenvolvimento, a
organizacdo, a coordenacio e dinamizacao do futebol no seu todo harmonioso, de forma a
assegurar a sua evolucdo em todas as faixas etdrias e econOmicas, a nivel nacional
(Federacao Portuguesa de Futebol, 2021b). A importancia deste organismo torna-se cada vez
mais evidente, sendo reconhecido em prémios como o Best Reputation in Industry 22’

Portugal, conferido pela consultora Onstrategy (O Jogo, 24 de janeiro de 2022).

Foi no dia 3 de fevereiro de 1978 que se fundou a “Liga Portuguesa dos Clubes de Futebol
Profissional”, com sede proviséria no Porto e sob a dire¢do de Jodo Aranha. Os seus estatutos
foram oficializados no Quinto Cartério Notarial do Porto, com o testemunho de
representantes de dezassete clubes nacionais. A 30 de maio de 1991, esta passa a denominar-
se de “Liga Portuguesa de Futebol Profissional” (Liga Portugal), entidade que assume a
responsabilidade de promover e defender os interesses de todos 0s seus membros, bem como
de gerir assuntos associados a propria organizacdo e a pratica do futebol profissional
(Federacao Portuguesa de Futebol, 2021a). No dia 10 de julho de 1995, Jorge Nuno Pinto da
Costa foi eleito para Presidente da Liga Portugal e, em agosto, iniciaram-se 0s primeiros
Campeonatos Nacionais da primeira divisdo e da divisdo de Honra, organizados pela
instituicdo. A época desportiva de “2007/2008” ficou marcada pela estreia da Taca da Liga
com o nome de “Carlsberg Cup” — atualmente denominada de “Allianz Cup” —, que
constitui a terceira competicao do futebol profissional portugués e que permitiu a criagdo de

mais trinta e nove jogos entre equipas de futebol profissionais (Federacdo Portuguesa de
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Futebol, 2021a). Em 2015, Pedro Proenga tomou a posse de Presidente da Liga Portugal,
cargo que ainda assume atualmente no segundo mandato (Liga Portugal, 2022c). Sob esta
alcada, existem hoje cinco competi¢cdes que contam com a participacao total de trinta e seis
clubes profissionais: Primeira Liga (Liga Bwin), que constitui o principal de trés escaldes do
futebol a nivel nacional, Segunda Liga (Liga Sabseg), que constitui o segundo escaldo,
Terceira Liga (Liga 3), terceiro escaldo se divide pela série A (equipas mais a norte) e pela
série B (equipas mais a sul) (O Jogo, 16 de julho de 2021), Taca de Portugal e Taga da Liga
(Anuério do Futebol Profissional Portugués, 2021).

Na época desportiva de “2019/2020”, a Liga Portugal e as Sociedades Desportivas do
Futebol Profissional contribuiram com mais de 142 milhdes de euros em impostos, 3 163
postos de trabalho, 778 milhdes de euros em receitas, 750 milhdes de euros em Volumes de
Negocios e 494 milhdes de euros para o Produto Interno Bruto (PIB) (Liga Portugal, 2021).
Ja na época desportiva de “2020/2021” contribuiram com mais de 192 milhdes de euros em
impostos, mais de 550 milhdes de euros para o Produto Interno Bruto (PIB), mais de 192
milhdes de euros em impostos, mais de 3 729 postos de trabalho e mais de 795 milhdes de
euros em receitas (Liga Portugal, 2022a), pelo que se observa um crescimento nas suas
contribuicdes econdmicas para o pais, apesar de serem nos anos de pandemia. Ainda segundo
a PORDATA?” (2021), em 2020 existiam 190.865 mil praticantes desportivos de futebol e
1921 clubes de futebol, sendo que estes nlimeros t€m a tendéncia de aumentar cada vez mais.
Todos os indicadores referidos demonstram que o futebol representa um setor impactante no
pais, ao gerar varios beneficios ndo s6 a nivel econdmico, mas também a nivel cultural e

social (Balliauw, Onghena & Mulkens, 2020).

1.4 Clubes de futebol enquanto marcas desportivas

Segundo os autores Clifton e Simmons (2003), o conceito “marca” — em inglés, brand —
tem origem na palavra nordica brandr, que significa o ato de queimar. Antigamente 0s

trabalhadores recorriam a gravagao a ferro quente para marcar o seu gado, pelo que foi neste

7 Entidade que se assume como a Base de Dados de Portugal Contemporaneo e que recolhe, organiza,
sistematiza e divulga informagdes sobre vérias areas da sociedade, ndo s6 para Portugal como também para
municipios e paises europeus (PORDATA, 2022).
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cambio de teor comercial que se comecou a utilizar as marcas para diferenciar o gado de
cada pessoa. No final da Segunda Guerra Mundial as marcas comecaram a ser mais utilizadas
devido ao aumento das ferramentas de comunicacido (Pinho, 1996), tendo surgido varias
definicdes da mesma. Em 1960, a American Marketing Association definiu o conceito de
marca como “(...) um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos
mesmos, que pretende identificar os bens e servigos de um vendedor ou grupo de vendedores
e diferencid-los daqueles dos concorrentes” (Pinho, 1996:14). Aaker (1996) definiu ainda
que a marca compde um bem intangivel para as empresas e que tem o poder de determinar
desde os valores de agdes a fidelidade dos consumidores. O seu valor pode ser entendido
como “um conjunto de ativos e passivos de uma marca ligados a uma marca, ao seu nome e
simbolo que adicionam ou subtraem do valor fornecido por um produto ou servico a uma
empresa e /ou aos clientes dessa empresa” (Aaker, 1991:15). A necessidade de gestao de
uma marca impulsionou o surgimento do conceito de branding, que se traduz numa
estratégia intencional que permite a disting@o dos produtos na mente dos consumidores e que
garante uma vantagem competitiva para as empresas (Kotler & Keller, 2006; Storie, 2008).
O branding assume um papel importante, na medida em que influencia as opinides e

preferéncias dos consumidores relativamente as mais variadas marcas (Bauer et al., 2008).

A marca tem outros aspetos caracterizantes que sdao importantes de referir, tais como:
personalidade da marca, onde esta dispde de varios atributos humanos como a sinceridade,
a emocdo, a competéncia, a sofisticacdo e a robustez, que permitem a identificacdo com as
pessoas e facilitam a sua decisdo de compra (Aaker,1996); identidade da marca,
compreendida como uma manifestacdo visual que retine um conjunto de aspetos tangiveis
caracteristicos como os logotipos, produtos e servigos, que diferenciam e distinguem cada
organizagdo (a forma como a organizagao escolhe e demonstra a sua identidade tem uma
influéncia direta na definicao das escolhas e op¢des dos seus consumidores) (Argenti, 2003);
imagem da marca, que representa um reflexo da sua identidade, ou seja, refere-se ao conjunto
de pontos de vista e pensamentos externos positivos e/ou negativos que os publicos criam
da mesma (Argenti, 2003; Keller, 1993); brand equity, que representa o valor intangivel que
os consumidores conferem a produtos e servi¢os, ou seja, 0 que pensam, sentem € agem
relativamente aos mesmos (Kotler & Keller, 2006; Lucena & Casaca, 2013; Sousa, 2013) e

que pode ser repartido em cinco dimensdes como a lealdade a marca, que mede a fidelizagao
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de um consumidor relativamente a uma marca, a notoriedade da marca, que se refere ao
sentimento que um consumidor tem apds uma experiéncia com determinada marca, a
qualidade percebida, que se traduz na percecdo positiva ou negativa que os consumidores
tém de uma marca, a associa¢do da marca, que estd relacionada com as experiéncias prévias
e memorias que um consumidor tem da marca como os seus atributos, beneficios e atitudes
e, por fim, outras propriedades dos ativos como, por exemplo, as patentes (Aaker, 1996;
Keller, 1993). Os autores Kotler & Keller (2006) definiram o modelo BRANDZ, que
demonstra a evolugdo da constru¢@o de uma marca através de cinco etapas que seguem uma
ordem crescente: presenga, relevancia, desempenho, vantagem e vinculo, sendo que a subida
para cada etapa depende do éxito da anterior. O valor da marca alcanca-se, assim, quando
um consumidor valoriza na sua memoria as associacdes fortes, favordveis e tnicas de uma
marca (Bauer et al., 2008). E importante notar que qualquer organizacio tem de ter uma
missdo, que representa o porqué da sua existéncia, uma visdo, que representa as suas
ambigoes futuras, e determinados valores, que representam o comportamento da organizagao
para concretizar a sua visao a longo prazo e que conferem aos trabalhadores um sentido de
proposito e direcdo. Estes terdo de coincidir com as suas estratégias e, s6 assim, serd possivel
que as organizacdes construam uma marca coesa € criem a sua préopria cultura distintiva

(DuFour & Eaker, 1998; Broom & Sha, 2013; Lucena & Casaca, 2013).

O conceito “marca” comegou a ser relacionado com a industria desportiva a partir da década
de 1990 e, com o passar dos anos, tornou-se um fator dominante para a mesma (ESSEC
Sports Chair, 2021; Maderer & Parganas, 2018; Abosag, Roper & Hind, 2010). A crescente
concorréncia com outras organizacdes integradas na industria do entretenimento gerou a
necessidade de os clubes de futebol desenvolverem eventos de uma forma estratégica, para
que pudessem garantir a sua sustentabilidade e sucesso a longo prazo (Koronios et al., 2020).
Os clubes de futebol comecam a ser entendidos como marcas que oferecem um servigo €, 0s
adeptos, como clientes que consomem os produtos oferecidos (McLean & Wainwright,
2009; Tapp, 2004; Lucena & Casaca, 2013). Estes primeiros deixam de ser considerados
organizagdes “sem fins lucrativos” e passam a ser apelidados de organizagdes com “fins

lucrativos” (Sousa & Vieira, 2018).
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As organizagdes desportivas sdo agora compreendidas como “entidades sociais constituidas
por individuos, que se relacionam de forma a garantir o seu funcionamento e sobrevivéncia”
(Sousa, 2013:38) e, com o surgimento das Sociedades Desportivas, podem tornar-se cada

vez mais profissionais, tal como € referido no Artigo 2° do Decreto-Lei n° 67/97:

“(...) Para efeitos do presente diploma, entende-se por sociedade desportiva a pessoa
colectiva de direito privado, constituida sob a forma de sociedade anénima, cujo objecto
¢ a participacdo numa modalidade, em competi¢des desportivas de cardcter profissional,
salvo no caso das sociedades constituidas ao abrigo do artigo 100, a promocdo e
organizacdo de espectdculos desportivos e o fomento ou desenvolvimento de
actividades relacionadas com a pratica desportiva profissionalizada dessa modalidade.”

Através do investimento financeiro das Sociedades Desportivas e de fatores como as
transferéncias de jogadores e os contratos publicitdrios e televisivos, os clubes t€m a
oportunidade de consolidar o seu poder de marca e tornar o futebol num negécio altamente
rentdvel. A Brand Finance® mostra que existem marcas de clube futebolisticos bastante
valiosas, sendo que as dez mais valiosas sao: Real Madrid Club de Futbol (Espanha), com a
avaliacdo de 1.276 milhdes de euros, Futbol Club Barcelona (Espanha) com a avaliacdo de
1.266 milhdes de euros, Manchester United Football Club (FC) (Inglaterra) com a avaliagao
de 1.130 milhdes de euros, Manchester City Football Club (Inglaterra) com a avaliacdo de
1.118 milhdes de euros, FC Bayern Miinchen (Alemanha) com a avalia¢do de 1.068 milhdes
de euros, Liverpool FC (Inglaterra) com a avaliagdo de 973 milhdes de euros, Paris Saint-
Germain FC (Franca) com a avaliacdo de 887 milhdes de euros, Tottenham Hotspur FC
(Inglaterra) com a avaliacdo de 723 milhdes de euros e, por fim, Arsenal FC (Inglaterra) com
a avaliac@o de 675 milhdes de euros (Brand Finance, 2021b). Deste modo, é percetivel que
a marca tem um forte impacto financeiro na industria ndo s6 do futebol como também na
industria dos paises a que pertencem os clubes, tornando-se um dos ativos mais importantes

para as mesmas (Lucena & Casaca, 2013; Sousa & Vieira, 2018).

A maioria dos produtos ou servigos sdao racionais, mas quando surgem integrados no
universo de uma marca transformam-se em emocionais, sendo que o futebol ndo é excec¢ao.

O produto oferecido pelas marcas de clubes de futebol consiste no jogo entre duas equipas

8 Entidade que realiza o diretdrio dos valores de perfis de empresas e marcas (Brand Finance, 2021a).
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que é imprevisivel e que abrange caracteristicas auxiliares como os cachecdis, as musicas,
os concursos, eventos, entre outras (ESSEC Sports Chair, 2021; Lucena & Casaca, 2013).
Ao mesmo tempo, o produto abrange beneficios intangiveis, tais como as emogdes fortes
associadas ao jogo e, ainda, beneficios tangiveis, como € o caso de um resultado de jogo
favoravel (Burton & Howard, 1999). A histéria do clube ou o préprio estidio t€ém a
capacidade de fortalecer a marca de um clube (Boyle & Magnusson, 2007) e constituem a
base onde os relacionamentos entre os clubes de futebol e os adeptos sdo construidos,
podendo assim ultrapassar eventuais oscilacdes emocionais relacionadas com fatores que
ocorrem nos jogos como as derrotas, vitorias, substituicdes de jogadores, treinadores, entre
outros (Herencia, 2021; Bauer et al., 2008; Blumrodt, Bryson & Flanagan, 2012). Ainda a
venda de merchandising, os direitos de imagem do clube e dos jogadores e os acordos de
franchising para lojas oficiais, contribuem para o posicionamento de uma marca forte
(Callejo e Martyinez, 2006; Blumrodt, Bryson & Flanagan, 2012). No entanto, os precos
demasiado altos, as mudangas demograficas, os escandalos e o desempenho inaceitdvel sao
os fatores que mais podem prejudicar o poder de uma marca (Kotler, Rein, & Shields, 2006).
O objetivo final das organizagdes desportivas € a constru¢do de uma imagem de marca forte
através da satisfacdo, das preferéncias e da lealdade dos consumidores, pois s assim €
possivel o desenvolvimento de crengas unicas, positivas e fortes sobre qualquer marca
(Bauer et al., 2008). E importante referir que, no inicio, os adeptos de futebol nio gostavam
de ver os seus clubes relacionados com produtos que ndo estavam integrados na industria
desportiva, mas rapidamente perceberam que estas “parcerias” traziam valor para os clubes
e que, quanto mais ricos fossem, mais jogadores de qualidade conseguiriam comprar. Assim,
mudaram as suas ideias e, atualmente, aceitam cada vez mais as manifestacdes de atividade

das marcas de futebol (Abosag, Roper & Hind, 2010).

Os clubes de futebol devem ainda apropriar-se dos sentimentos dos adeptos e ser capazes de
os retratar nas suas formas de atuacdo (Obradovic, Alc¢akovié, Vyugina & Tasevski, 2019).
Esta informacdo vai ao encontro das conclusdes de Edell e Burke (1987), que atribuem aos
sentimentos dos consumidores de futebol um papel fulcral em qualquer progndstico de
sucesso organizacional. Deste modo, para que qualquer clube de futebol possa prosperar no
sucesso da sua marca, deve existir um investimento na constru¢ao de uma identidade forte,

principalmente através da utilizacdo de beneficios ndo associados ao produto (Bauer et al.,

38



2008). E necessdrio o envolvimento dos principais stakeholders® na sua gestdo, como 0s
media, patrocinadores, comunidades locais, adeptos, entre outros que t€ém o poder de
influenciar diretamente a marca quer de uma forma positiva ou negativa (ESSEC Sports
Chair, 2021; Salmi, Benar & Honari, 2019). No tépico seguinte serdo enunciados e
caracterizados os adeptos de futebol, que para esta investigacao constituem os stakeholders

mais relevantes.

1.5 O 12° jogador: adepto futebolistico

“O adepto € o principal combustivel para manter o clube vivo” (Sousa & Vieira:297) e, sem
a sua existéncia, um clube de futebol dificilmente conseguird evoluir (Coombs & Harker,
2021). Desta forma, o futebol constitui uma esfera competitiva ndo s6 para os onze jogadores
em campo, mas também para todos os adeptos que constituem o décimo segundo jogador
(Raney, 2009) que ndo atuam dentro do campo e que experienciam uma forma de viver o
futebol tnica e intensa (Marques & Goulart, 2012; Abosag, Roper & Hind, 2010). Estes t€ém
a capacidade de “dar vida” aos estadios (Majumdar & Naha, 2020) e podem ter uma
influéncia positiva, como o0 bom ambiente vivido nos mesmos, ou uma influéncia negativa,
como o mau ambiente que surge aquando das derrotas das equipas (Abosag, Roper & Hind,

2010).

Como referido anteriormente, o adepto pode ser compreendido como um consumidor, e
Schiffman e Kanuk (2000) defendem que podem existir dois tipos de consumidores: o
consumidor final/pessoal e o consumidor organizacional. O primeiro tipo é caracterizado
pela aquisicao de produtos ou servigos para o uso proprio ou para o uso de pessoas proximas
(exemplo: compra de um carro para o proprio ou para um familiar). O segundo tipo é
caracterizado pelas organizacdes e instituicdes que compram produtos ou servigos para
desempenharem as fungdes a que se propdem (Schiffman e Kanu, 2000). Neste caso, os

adeptos sdo considerados consumidores finais, sendo que os autores Sutton et al. (1997)

° Todas as pessoas e/ou grupos que podem ou sdo afetados pelas praticas das organizagdes, como as suas
decisdes, agdes e politicas (Freeman,1984).

39



criaram um modelo de identificacdo de adeptos com trés niveis com intensidades diferentes,
que se mantém até aos dias de hoje: 1. Adeptos sociais, que tém uma baixa identificagao
com o clube e que valorizam o desporto como forma de entretenimento e sociabilizacdo com
outras pessoas; 2. Adeptos focados, que tém uma identificacdo mais moderada e que t€m o
desejo de se associar a equipas fortes, o que pode resultar num relacionamento de curto
prazo; 3. Adeptos investidos, que t€m uma identificacdo elevada com o clube e sdo os que

investem mais tempo e dinheiro no mesmo, oferecendo lealdade a longo prazo.

O estudo desenvolvido pela Mastercard, entidade patrocinadora oficial da UEFA Champions
League, apurou que os portugueses sao os adeptos de futebol da Europa que escolhem o
clube de futebol mais cedo, pelo facto de a média europeia ser os treze anos de idade e, os
portugueses, até aos dez anos de idade ja saberem qual € o seu clube preferido. Para além
disto, grande parte dos adeptos portugueses assume uma disposi¢do para ir viajar para fora
do pais e gastar aproximadamente cento € quinze euros apenas para apoiar o seu clube de
futebol (Sousa & Vieira, 2018). O principal objetivo dos clubes de futebol €, assim,
conseguir transformar todos os adeptos em sdcios ativos que invistam nas idas ao estadio,
na compra dos seus produtos e na lealdade (Dionisio, 2009). No entanto, de modo a ser
possivel alcancar este efeito, os clubes precisam de analisar e compreender vérios fatores
para descodificarem o complexo sistema de crengas e de forcas estruturais, individuais e
sociais pelas quais estes publicos se regem (Meng, Stavros & Westberg, 2015; Tapp, 2004;
Funk e James, 2006). De seguida, serdo evidenciados os fatores comportamentais dos

adeptos, que constituem os mais relevantes para a investigacao.

1.5.1 Fatores comportamentais

O comportamento dos consumidores € caracterizado como:

“O estudo de individuos, grupos ou organizagdes e o processo que usam para selecionar,
obter, usar e dispor de produtos, servicos, experiéncias ou ideias, para satisfazer
necessidades e desejos, e 0 impacto que esses processos t€ém sobre o consumidor € a
sociedade” (Hawkins, Mothersbaugh e Best, 2007:4).

O seu dominio incide em processos cognitivos, motivacionais € emocionais, que estao

relacionados com o antes e o depois da aquisi¢do de produtos ou servigos € com 0 consumo
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e a rejeicdo de produtos, servicos, ofertas e bens, que podem ser tangiveis e/ou intangiveis
(Hawkins, Mothersbaugh e Best, 2007). Blackwell, Miniard e Engel (2001) defendem que,
em ultima instancia, o comportamento dos consumidores € a consequéncia das atividades e
da responsabilidade das pessoas relativamente a aquisi¢dao, consumo e rejeicdao de produtos
ou servi¢cos. Schiffman e Kanuk (2000) afirmam ainda que este € a forma como os individuos

tomam decisOes para investirem em produtos ou servigos de consumo.

No universo futebolistico um adepto comprometido pensa, sente ¢ faz mais do que um
consumidor de uma marca que venda produtos ou servigos mais comuns, sendo que nao
deixa de ser leal quando o produto ndo corresponde as suas expetativas (Kuzma, Bell &
Logue,2014; Balliauw, Onghena & Mulkens, 2020; Aichner, 2019; Bauer et al., 2008). Estes
comportamentos sdo regularmente associados ao tribalismo, como confirma o estudo
realizado por trés investigadores da Universidade de Coimbra (Diario de Noticias, 20 de
marc¢o de 2017), e a religido, pelo facto de existir uma paixao e dedicagdo intensa por parte
dos adeptos, que se unem devido a um interesse comum e tornam-se defensores do mesmo
(McCarthy, Rowley, Ashworth & Pioch, 2014; Dionisio, Leal & Moutinho, 2008). Segundo
Mullin, Hardy e Sutton (2014), ao se envolver e comprometer com um determinado clube,
o adepto € influenciado por fatores ambientais e individuais. Os fatores ambientais
constituem a familia, treinadores, amigos, normas sociais e culturais. Por outro lado, os
fatores individuais compreendem o estdgio da vida em que a pessoa se encontra, quer a nivel
de emocdes, experiéncias passadas, percecdes, motivacoes, atitudes, entre outros. Ainda
Kotler e Armstrong (2007) basearam-se em conceitos tedricos de vdrios autores e
organizaram um modelo que engloba os fatores que influenciam no processo de decisdo de
compra de produtos, sendo estes: fatores culturais, como a subcultura e classes sociais;
fatores sociais, como a familia e grupos de referéncia; fatores pessoais, como a idade, o nivel
financeiro, a personalidade e o estilo de vida; e fatores psicoldgicos, como a aprendizagem,
as crengas, atitudes e motivagdes (Kotler e Armstrong, 2007). Assim, € possivel afirmar que
os adeptos olham para o produto como uma extensdao de si mesmos e sao as emogoes,
frustragdes e euforias que os prendem de uma forma tdo intensa aos clubes de futebol
(Abosag, Roper & Hind, 2010). Com base nos adeptos de um clube de futebol portugués
(Sporting Clube de Portugal) Teixeira (2017) distinguiu o seu comportamento em dois

grupos principais: os adeptos comuns e as claques. Os adeptos comuns distinguem-se pelos

41



adeptos moderados, que vao ao estadio, mas ndo expressam muita afiliagdo com o clube, e
pelos adeptos identificados, que utilizam o merchandising do clube apenas para assistirem a
jogos que sejam no estadio do proprio. As claques dividem-se em adeptos expressivos, que
utilizam o merchandising do clube nos jogos de futebol e nos jogos de outras modalidades,
expressando de uma forma ativa o seu apoio, € em adeptos extremistas, que utilizam
regularmente simbolos ou objetos do clube como forma de se autorrepresentarem (Teixeira,
2017). Fink, Trail e Anderson (2002) criaram também um modelo de comportamento de
consumidor desportivo, que tem como base indicadores como a motivagdo, os niveis de
identificacdo, as expetativas, a confirmacdo ou revogacdo das mesmas, a autoestima das

respostas e o estado afetivo de cada um.

Note-se o facto de que o principal preditor dos comportamentos dos adeptos é o seu
background (Koronios et al., 2020), pelo que € crucial reconhecer a sua

multidimensionalidade, que se encontra descrita nos pontos seguintes.

1.5.2 Teoria da Identidade Social (TIS)

O termo “Teoria” é definido como um depoimento que antecipa ou esclarece a forma como
certos fendmenos se interligam e como se compreendem os eventos observados no mundo

(Miller, 2005 em Pedersen, 2017; Littlejohn, 1982).

A Teoria da Identidade Social (TIS) surgiu inicialmente como uma explicacdo do paradigma
dos grupos minimos (Tajfel, Billig, Bundy, & Flament, 1971) relativamente ao efeito da
mera categorizacdo. Esta defende que, para a formacdo de conflitos intergrupais, tem de
existir o enviesamento em condi¢cdes minimas. Tajfel e Turner (1979) realizam a interligacao
de trés conceitos, para que seja possivel a compreensao deste efeito: 1. Categorizagdo social,
ferramenta cognitiva que classifica, segmenta e monitoriza o ambiente social, a0 mesmo
tempo que permite que os individuos adotem diversas formas de acdo social segundo um
sistema de referéncias; 2. Identidade social, que significa a pertenga de um individuo a uma
categoria ou grupo e que tem um impacto direto na sua autoestima (Pedersen, 2017); 3.
Comparacdo social, que permite alcancar a identidade social positiva com a criagdo de

relagdes com outros grupos que, por norma, sao mais prestigiados. Desta forma, a TIS é uma
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teoria compreensiva dos comportamentos grupais (endogrupo) e intergrupais (exogrupo),
onde as representagdes cognitivas do “eu” (identidade pessoal) se ligam as representacoes
cognitivas do “nds” (identidade social) (Sousa, 2013). As diferengas entre cada grupo podem
ter consequéncias comportamentais e afetivas na identidade social, como a competi¢ao
intergrupal, a desconfianca mutua, os tratamentos preferenciais, entre outras (Tajfel &
Turner, 1979; (Collins, Heere, Shapior, Ridinger & Wear, 2016; Kim, James & Kim, 2013;
Bodet & Assollant, 2011).

Westerbeek e Smith (2003) defendem que o desporto € uma experiéncia social e pessoal que
estd ligada a identidade e a autoimagem. No futebol, a identificagdo dos adeptos com um
clube representa uma demonstracio da TIS, pelo facto de existir um elevado
comprometimento a nivel pessoal (Sousa, 2013), sendo exemplos a assisténcia a jogos ou a
compra de produtos relacionados com os mesmos (Branscombe & Wann, 1991). Também
os endogrupos e exogrupos sao bastante explicitos pois, como defende o estudo de Cardoso,
Xavier & Cardoso (2007), apenas 25.7% dos portugueses assumem nao ter interesse por
nenhum clube em especifico. Assim, quase todas as pessoas pertencem a um grupo, quer
sejam adeptos do SL Benfica, do Sporting CP, do FC Porto, ou de tantos outros clubes que
existem no pais. Inimeros exemplos destas diferencas intergrupais e das consequéncias que
podem advir das mesmas sdo relatados, principalmente nos classicos (jogos entre clubes de
cidades diferentes) e dérbis (jogos entre clubes da mesma cidade). Por exemplo, num dérbi
entre o Sporting CP e o SL Benfica os adeptos entram em confrontos fisicos e verbais antes
e no final do jogo, enquanto tentam destruir o estadio do clube que estdo a visitar através do
recurso a tochas, petardos, flashlights, entre muitos outros (Sapo, 3 de maio de 2021; Radio
Renascenca, 3 de maio de 2021; O Jogo, 5 de janeiro de 2022). Estes relatos sdo feitos em
quase todos os jogos disputados entre os dois clubes, mas também com outros, sendo que
sobra para as Sociedades An6nimas Desportivas (SAD) de cada parte a responsabilizacdo
pelos danos causados, através do pagamento de multas estipuladas pelo Conselho de
Disciplina da Federagdo Portuguesa de Futebol (A Bola, 30 de novembro de 2021; Record,
10 de novembro de 2021; O Jogo, 22 de setembro de 2021; O Jogo, 5 de janeiro de 2022).
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1.5.3 Teoria do Attachment

Bowlby (1979) foi pioneiro nesta investigacao, que se focou na importancia que as relagdes
com outras pessoas tém no crescimento de cada individuo, através da adoc¢do de uma
perspetiva de patologia psicolégica. E importante notar que a saide mental de cada um
depende dos relacionamentos afetivos com outros, da carga emocional e da protecio entre
as partes (Bretherton & Munholland, 1999). Com origem na infancia, pois geralmente a
primeira relacdo € entre mae e filho, as relacOes variam na sua intensidade e sdo reguladas
através de varios fatores como a proximidade fisica e a disponibilidade de cada pessoa para
o desenvolvimento de um vinculo afetivo (Sousa & Vieira, 2018). Atualmente, o apego faz
parte do quotidiano da sociedade sendo que, no seu crescimento, as pessoas podem
desenvolver apego a objetos, locais, marcas, entre outros, criando um sentido e valor
simbdlico com os mesmos e ganhando a necessidade de os proteger (Belaid & Behi, 2011;

Kim, James & Kim, 2013).

No futebol, o attachment (apego) pode também surgir através das preferéncias de pais e
familiares que, “de geracdo em geracdo”, influenciam desde cedo qual o clube que uma
crianga deve apoiar. Neste sentido, qualquer adepto de futebol tera, a partida, uma ligagao
emocional muito maior com o clube que escolher (Hunt, Bristol & Bashaw, 1999). O apego
é sentido pelos adeptos mais comprometidos (Koronios et al., 2020), que gritam em céanticos
que “amam’” e “morreriam” pelos seus clubes. No final dos anos setenta, surgiram os grupos
organizados que sdo conhecidos como as claques, que se comprometem com 0s interesses
dos clubes e sdo por vezes criticos aos seus dirigentes (Marques & Goulart, 2012). A
constitui¢do de claques como os No Name Boys no caso do Sport Lisboa e Benfica, os Super
Dragdes no caso do Futebol Clube do Porto, e a Juve Leo no caso do Sporting Clube de
Portugal, sdo um caso evidente de attachment, pelo facto de estes grupos seguirem os seus
clubes para todo o lado, quer estes joguem “em casa” (no estddio que lhes pertence) ou noutra
localidade/pais. Segundo os estudos de Sousa & Vieira (2018) e de Koronios et al. (2020),
quanto maior for o apego e a confianga que os adeptos depositarem no clube, mais satisfeitos,

comprometidos e leais estes serdo.
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1.54 Amor ao clube

Qualquer clube de futebol desfruta de um “clima de relacdo amorosa” (Lucena & Casaca,
2013; Albert, Merunka & Valette-Florence, 2008a; Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012) com e
entre os seus adeptos (Lucena & Casaca, 2013). Assim, ao acreditar que pode confiar numa
marca, o adepto desenvolve uma intimidade profunda com o clube e/ou com jogadores
especificos (Giulianotti, 2002). O amor pode ser vinculado a multiplas varidveis, tais como
a intimidade, satisfac@o, fantasia, recordacdes, unido e idealizacdo (Albert, Merunka &
Valette-Florence, 2008b), paixdo, auto conexdo, compromisso, interpendéncia (Albert,
Merunka & Valette-Florence, 2009) e ainda qualidade funcional compreendida, cogni¢cdo
auto relacionada, efeitos positivos, satisfacdo, forca de atitude e lealdade (Salmi, Benar &
Honari, 2019; Albert & Merunka, 2013). Como € possivel verificar estas varidveis sao
bastante diversificadas, sendo que a quantidade com que um adepto se vai ou nao identificar

depende do nivel de comprometimento que este tem com o clube (Albert & Merunka, 2013).

O amor a marca influencia diretamente a relacdo de longo prazo entre um clube de futebol e
os adeptos, contribuindo para intensificar a comunicacao “boca a boca” !°, de forma positiva.
Neste contexto, o adepto concede mais facilmente o perddo, apresenta uma flexibilidade nos
valores dos precos, € a sua conexdo emocional e sensacdo de apego sdo cada vez mais
significativas. Isto resulta na amplificacdo do seu compromisso, confianca e identificacdo
com a marca (Meng, Stavros & Westberg, 2015; Collins et al., 2016; Kim et al., 2020;
Ahearne, Bhattacharya & Gruen, 2005). Assim, o amor constitui um dos motores mais
importantes para o lucro e para o crescimento de uma empresa tanto na sua notoriedade como
a nivel financeiro, enquanto permite que se possam obter esquemas de segmentagdao de
consumidores e programas de fidelizacdo personalizados (Barker, Peacock & Fetscherin,

2015; Bauer et al., 2008; Albert, Merunka & Valette-Florence, 2009).

100 termo “boca a boca” (word-of-mouth) significa a partilha de opinides e/ou informagdes entre os
consumidores sobre uma organiza¢do, um produto ou um servi¢o, que nio padece de qualquer intuito comercial
e que pode ter consequéncias positivas ou negativas para a sua notoriedade (Wakefield & Bennett, 2017).
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1.5.5 Teoria do Engagement

O engagement foi primeiramente estudado no dmbito do comportamento organizacional,
como forma de alcancar uma compreensdo do compromisso dos colaboradores com as
organizacoes (Bowden, 2009). Posteriormente, o conceito foi adotado em diversos campos
de investigacdo, apesar de ainda ndo ser muito aprofundado (Mollen & Wilson 2010). O
engagement pode ser caracterizado como o nivel de participacdo e conexdo cognitiva,
comportamental e afetiva que um individuo tem com as atividades e ofertas de uma
organizagdo, baseado nas experiéncias interativas tanto com as marcas, COmo com outros
consumidores (Santos et al., 2019; Aichner, 2019). Brodie, Hollebeek ¢ Smith (2011)
defendem que o engagement esta diretamente relacionado com a ligagdo emocional que os
consumidores tém com as marcas, ou seja, com a sua confianga, lealdade, compromisso e
envolvimento. Por outro lado, os autores van Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Doreén e Verhoef
(2010) definem que o engagement pode ser entendido como os recursos disponiveis, a
qualidade dos servicos, a brevidade de situacOes mais positivas ou negativas € o impacto
variavel que as organizacOes apresentam, podendo assumir diversas finalidades. Assim, é
possivel perceber que o conceito nao se foca no processo de compra de produtos ou servigos,
mas sim nos fatores que podem influenciar esse mesmo processo (Santos et al., 2019). Por
norma, o engagement forte traduz-se numa maior tendéncia para o investimento de tempo, a
partilha de opinides positiva, a assisténcia nos processos de inovagao de produtos e para a
repeticdo de compras (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft & Singh, 2010). No entanto,
experiéncias com as marcas ou com outros consumidores que nao sejam tao positivas, podem

levar a ndo adocao dos comportamentos anteriormente descritos (Santos et al., 2019).

No universo futebolistico, o engagement relaciona-se com motivos hedonisticos e de
autoidentificacdo em detrimento de motivos sociais, pelo que diz respeito a conexao
psicoldgica que um adepto tem com um clube (Keogh, Rosenberger III, Pandit &
Holzmuller, 2019). As suas interagdes iniciam nos contactos pessoais estabelecidos no
estddio, mas rapidamente passam para contactos digitais devido a preponderancia da internet
no quotidiano (Williams & Chinn, 2010). Assim, adeptos que querem contribuir para a
evolucdo do clube de futebol que apoiam podem adotar vérias formas de comportamentos

que evidenciam o seu compromisso, como a espontaneidade, a interatividade e a criatividade
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(Santos et al., 2019; Yoshida, Gordon, Nakazawa & Biscaia, 2014; Stander, Llewellyn &
Kemiso, 2016). O engagement no futebol pode abranger vérios niveis, sendo que os autores
Yoshida et al. (2014) realizaram uma investiga¢cdo pioneira ao concetualizar o engagement
dos adeptos através de trés dimensdes: a cooperacdo na geréncia, o comportamento pro-
social e a tolerancia ao desempenho. A primeira dimensao esta relacionada com a disposi¢ao
que os adeptos tém para contribuir para a gestao dos clubes de futebol, como o cumprimento
de regras de comportamentos no estddio e o fornecimento de feedback relativamente a
administracdo realizada. A segunda dimensao refere-se a procura de interacdes sociais com
outros adeptos, de forma a trocarem opinides e informacgdes entre si. Por fim, a terceira
dimensdo descreve a exibi¢do de comportamentos que vao ao encontro dos interesses do
clube, independentemente dos resultados dos seus jogos (Yoshida et al., 2014; Auh et al.,
2007). O engagement dos adeptos pode ainda ser classificado como positivo ou negativo,
sendo o positivo associado a atuagdes que t€ém consequéncias benéficas para os clubes tanto
a nivel financeiro como a outros niveis e, 0 negativo, associado a atuacdes que tém o efeito

contrério (Brady, Voorhees, Cronin Jr & Bourdeau, 2006).

1.6 Qualidade da relacio com os clubes de futebol

Uma vez compreendidos os comportamentos e motivacdes dos adeptos, torna-se igualmente
fundamental compreender a relacdo que estes estabelecem com os clubes de futebol. O
termo “relagdo” comegou a ser empregue na caracterizacdo da associagdo entre 0s
consumidores e as marcas, que cada vez mais se assemelha a associagdo sentimental entre
as pessoas. Este pode ser definido como o processo de interagdo entre um consumidor € uma
marca personificada, onde as partes investem em atributos como os mencionados nos pontos
anteriores: apego, amor e engagement (Fournier, 1998). O processo de compra pode ser
compreendido como o inicio de um relacionamento, mas sdo 0s servigos posteriores a venda
que definem a duragdo e a prosperidade do mesmo (Vavra, 1993). Atualmente, a relacao
entre qualquer organizacdo e consumidor € um fator determinante do sucesso dos produtos
e/ou servigos, na medida em que permite o desenvolvimento e manutencdo do contacto e
facilita as transagdes que sdo e podem vir a ser efetuadas (Morgan & Hunt, 1994). Desta

forma, devem ser criadas relagdes de longo prazo, pelo facto de as marcas terem a
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oportunidade de prever e satisfazer as atitudes comportamentais dos seus consumidores

(Fournier, 1998).

Segundo o estudo de Giulianotti (2002), existem dois polos de relacdo entre os adeptos
tradicionais'' e os clubes de futebol: o frio e o quente. O polo quente significa uma relacdo
mais intensa de solidariedade e lealdade para com o clube, e o polo frio uma relagdo inversa.
Assim, a conjugacdo destes conceitos resulta na formagdo de adeptos tradicionais quentes e
de adeptos tradicionais frios. Os primeiros assumem um compromisso € investimento tanto
pessoal como emocional a longo prazo com o clube, através de variadas acdes como 0 apoio
monetdrio e o acompanhamento de toda a sua envolvente: jogadores, treinadores, técnicos,
entre outros. Os segundos ndo assumem nenhuma relacdo que se revele significativa para
qualquer das partes (Giulianotti, 2002). Por outro lado, Mullin, Hardy e Sutton (2014)
enunciam trés formas bésicas de envolvimento, que explicam a relacio entre um adepto e o
clube de futebol que apoiam: o envolvimento comportamental, que consiste na agdo pratica
(por exemplo demonstrar interesse no clube ao assistir € ouvir programas ou eventos
desportivos), o envolvimento cognitivo, que consiste na procura de conhecimentos e
informacdes sobre o desporto (por exemplo, ver todos os dias as redes sociais do clube e
pesquisar noticias sobre o mesmo), por fim, o envolvimento afetivo, que engloba as
emocoes, atitudes e sentimentos do adepto (por exemplo se o seu clube perder o adepto fica
desanimado, ou se ganhar fica feliz). Outros autores defendem igualmente que os adeptos
podem adotar dimensdes relacionadas com as atitudes (compromisso psicologico como a
aprendizagem e a estética) € com os comportamentos (comportamento passado, como a
assisténcia regular de jogos, compra de mercadorias ou uso propositado das cores do clube
e comportamento atual, como companheirismo, familia economia) (Bauer et al., 2008;

Billings, Butterworth & Turman, 2017).

A qualidade da relacdo ¢ um fator fundamental para a compreensdo da relagdo entre as
organizagdes desportivas e os adeptos, pelo facto de tornar possivel o desenvolvimento de
construcdes relacionais bastantes abrangentes, o fornecimento de informagdes sobre as

avaliagdes relacionais e o diagnostico e resolugdo de eventuais problemas (Lee, Kunkel,

1 Os adeptos tradicionais sdo caracterizados pela identificagdo cultural bastante proxima com os clubes de
futebol (Giulianotti, 2002).
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Funk, Karg & McDonald, 2020; Kim & Trail, 2011). Kim e Trail (2011) desenvolveram
uma estrutura conceitual que contribui para a compreensdo da qualidade do relacionamento
entre as organizacdes desportivas e os adeptos, e para a compreensdo dos efeitos que esta
pode ter nos seus comportamentos de consumo. Os autores defendem que a qualidade da
relacdo entre os adeptos e os clubes de futebol pode ser moderada por caracteristicas
psicograficas e demograficas. As psicograficas englobam os estilos, os impulsos de
relacionamento, a orientagdo interpessoal e ainda caracteristicas de personalidade relacional
tais como o entusiasmo, a inteligéncia, o humor, a ansiedade, entre outros. As demogréficas
conjugam caracteristicas como a idade, o sexo, o rendimento familiar, o nivel de
escolaridade e o estado civil. Estas sdo mais faceis de identificar do que as psicogréficas,
pelo facto de pessoas que tém um estilo de vida parecido terem uma maior probabilidade de
partilhar experiéncias de consumo semelhantes. A qualidade da relacdo significa a medigao
generalizada da forg¢a de determinado relacionamento, que compreende cinco constructos

(Kim & Trail, 2011; Palmatier, Dant, Grewal & Evans, 2006):

1. Confianga: Pode ser definida como a convic¢do de que as necessidades de alguém sdo
preenchidas por outra pessoa e que existe uma vontade de confiar nas pessoas em que
acreditam. A confianga pode ainda ser associada a integridade e a honestidade dos outros,
bem como ao desempenho eficaz de vendedores. No ponto de vista de confianca nas
organizagdes, existe uma crenga elevada na qualidade do produto (Kim & Trail, 2011;

Palmatier et al., 2006);

2. Compromisso: Simboliza a crenca de que a relagdo com outra pessoa € tdo importante,
que se admitem esfor¢os de cada uma das partes para manté-la. A semelhanca da
confianga, quanto maior for o comprometimento de uma pessoa com uma organizacao,
maior sera a sua aceitagdo, vontade de manter uma relagdo e compra de produtos (Kim

& Trail, 2011; Palmatier et al., 2006);

3. Auto-conexdo: Reflete o grau de preocupagdo que uma marca tem relativamente a
situagdes, tarefas e contextos importantes para a definicdo da identidade de um
individuo. Quanto maior for a auto-conexao maior sera a lealdade dos consumidores,

mesmo em situacoes desfavoraveis (Kim & Trail, 2011; Palmatier et al., 2006);
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4. Intimidade: Representa a proximidade, abertura e familiaridade entre os pares, que pode
ser caracterizada como romantica. Esta promove a longevidade dos relacionamentos, a
influéncia entre os pares e a solucdo de conflitos (Kim & Trail, 2011; Palmatier et al.,

20006);

5. Reciprocidade: Representa a existéncia de um equilibrio nas relagdes que trocam
obrigagdes e favores, associado aos sentimentos de endividamentos e de obrigagdes. Esta
¢ uma forte condicionante tanto na duragdo como na estabilidade das relagdes, pois se as
partes ndo considerarem que a relagdo ¢ equilibrada, pode rapidamente terminar (Kim &

Trail, 2011; Palmatier et al., 2006).

E de realcar o facto de que estes cinco constructos sdo essenciais para a infabilidade de

qualquer qualidade da relagdo entre adeptos e clubes de futebol (Kim & Trail, 2011).
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Capitulo 2 — Comunicacio, novos media e engagement nas redes sociais:

impacto na relaciao entre os adeptos e os clubes de futebol

2.1 Definicao de comunicaciao

A complexidade da sociedade moderna implica a complexidade dos processos
comunicacionais, pelo que a interligagcdo entre estes dois campos concedeu a comunicagao
um estatuto de necessidade cultural, politica, administrativa e cultural. Deste modo, a
comunicac¢do tornou-se alvo de vdrias reflexdes que diversificaram o uso do seu significado
(Shannon & Weaver, 1948). Frade (1991) defende que existem quatro teorias primordiais da
comunicagdo: 1. Teorias cientificas da comunicacdo, centradas na codificacdo e na
concretizacdo matemadtica pela exigéncia de rigor na recolha de dados; 2. Teorias normativas
da comunicagdo, que se caracterizam pela tentativa de definicdo de como devem ser
estabelecidos os processos comunicacionais; 3. Teorias operativas da comunicag¢do, que se
relacionam com o saber especializado que qualquer instituicdo tem sobre o seu objeto e/ou
rotinas de trabalho; 4. Teorias espontaneas da comunicagdo, que se interligam com o senso
comum, ou seja, constituem aquilo que cada sujeito comunicante forma sobre a
comunicacdo. E importante notar que estas teorias incidem sobre uma pluralidade de
processos comunicacionais, que sao distinguidos por contextos ou situacdes de
comunicacdo. Consoante uma complexidade decrescente, estes processos constituem a
sociedade global, interinstitucional interorganizacional, intrainstitucional,
intraorganizacional, intergrupal, intragrupal, interpessoal e intrapessoal. Deste modo, €
impossivel a existéncia de um processo que nao seja mediado, pois qualquer processo de

comunicacgdo pressupde a existéncia de um meio (Frade, 1991).

Segundo Fiske (1992), qualquer tipo de comunicagdo envolve signos (construcdes com
significado) e cddigos (sistemas através dos quais os signos organizam e determinam como
se podem relacionar entre si), sendo a transmissao dos mesmos a pratica fulcral das relacdes
sociais. Existem duas escolas principais no estudo da comunicacdo, que sdo importantes de
referir: a escola processual, interpretada como a concecdo positivista que assume a
comunicagdo como transmissao de mensagens, € a escola semidtica, interpretada como uma

concecdo pragmatica que compreende a comunicacdo como uma produgdo e troca de
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significados (Fiske, 1992). Pode-se entender a comunica¢do como um processo de troca
entre individuos que interagem consigo proprios, com a natureza e com institui¢des sociais.
Assim, os processos comunicacionais albergam diferentes dominios tais como os atos

discursivos, silenciosos, posturas, acdes omissoes, olhares, entre outros (Rodrigues, 1990).

Por designarmos de “comunicacdo social” os meios de informag¢do — imprensa, radio e
televisio — o dominio da informacdo € regularmente confundido com a experiéncia
comunicacional, sendo importante realizar a distin¢ao entre estas duas dimensdes. A esfera
informativa representa o conjunto de acontecimentos que formam o meio ambiente da
sociedade e que ocorrem no mundo. Esta é imprevisivel e esta relacionada com a natureza
inexplicavel dos fendmenos, sendo que os acontecimentos mais informativos sdo aqueles
que sdo menos esperados. Por sua vez, o dominio da experiéncia comunicacional representa
a troca simbolica entre pessoas que se encontram nos mesmos quadros culturais referenciais
e que sdo providas de liberdade e de razdo. Este constitui um processo previsivel e
dependente da compreensdo entre as partes, tendo como base os principios da natureza
simbdlica. Cada interveniente comporta-se como destinador e destinatdrio de um conjunto

de mensagens (Rodrigues, 1993) e, em qualquer situagdo, tem a capacidade de influenciar

comportamentos, crengas e atitudes (Butterworth, 2021).

2.2 Novos media: da web 1.0 a web 4.0

As sociedades atuais encontram-se em constante transformacao e desenvolvimento, devido
a evolugdo da internet e a influéncia das Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo (TIC),
que se enraizam profundamente na vida das pessoas (Ilharco, 2015). Na perspetiva de
McLuhan (1964/1994, 1967/2001, em Introna & Ilharco, 2006), as tecnologias t€ém um
grande poder pois sdo a extensao de muitos dos sentidos do ser humano, incluindo o sistema
nervoso. Deste modo, as telas que surgem das tecnologias — entenda-se o computador, sifes,
smartphone, tablet, entre outros— estimulam, de uma forma estrutural, a nossa participac¢ao
e envolvimento com as mesmas (Solove, 2004; Sundar & Limperos, 2013). De facto, Ilharco
e Introna (2006) e Lipovetsky e Serroy (2010) afirmam que as telas deixam de constituir

uma maneira de representar o mundo e passam a traduzir-se num modo de vida, ou seja, cada
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vez mais olhamos para aquilo que € representado nas telas como real (um exemplo sdo as

fotografias publicadas nas redes sociais que muitas vezes sofrem de edi¢cdes e manipulacdes).

Para que exista uma compreensdo plendria acerca da tecnologia, é necessario enfatizar a
ideia de Heidegger (1977) de que tem de existir uma “relag@o livre” com a mesma, ou seja,
devemos ter um nivel de consciéncia que nos permita refletir acerca das implicagdes que
podem advir do uso das suas ferramentas e aparelhos. Assim, esta ndo deve ser interpretada
como um mero meio para atingir um fim, mas como uma forma de cultura para entender o
mundo. Para além disto, é necessdrio ter em conta que a tecnologia manipula e desafia a
natureza pois, tendo como objetivo maximo a eficiéncia na exploracao de todos os recursos,
esta explora, dissipa e desgasta a reserva permanente natural (todos os recursos sao vistos
como algo potencial para ser utilizado e gerar o miximo de rendimento possivel).

(Heidegger, 1977; Ilharco, 2009).

A evolugdo dos mass media permitiu que emergissem diferentes tipos de tecnologias como
aradio, em 1920, a televisao, em 1940, os computadores pessoais, em 1970 e a World Wide
Web (www) (Abeza et al., 2021). As origens da World Wide Web sao associadas a 1980, ano
em que o investigador da Organizacdo Europeia para a Investigacdo Nuclear (CERN), Tim
Berners-Lee, construiu o ENQUIRE. Este era um projeto de software que, desenvolvido
através de um sistema apelidado de Mesh, possibilitava o servico da informagao através de
documentos de hipertexto interligados que estavam disponiveis na internet (Berners-Lee,
Cailliau, Luotonen, Nielsen & Secret, 1994; Nunes, 2012; Khaleel, 2021). Rapidamente
realizou-se a sua difusdo e, no ano de 1989, Tim Berners-Lee e Robert Cailliau construiram
a World Wide Web (www), que surgiu como uma rede que permitia a partilha mundial de
informacdes entre universidades, cientistas e institutos (Jacksi & Abass, 2019; Khaleel,
2021). No entanto, a difusdo desta rede foi muito mais além do ambito inicial com que foi
criada e, atualmente, constitui um dos mais importantes meios de comunicagdo para a
sociedade quer seja na educacio, saide, emprego, comércio, entre outros setores (Nunes,
2012; Naik & Shivalingaiah, 2008). A web 1.0 foi apresentada por Tim Berners Lee (Naik
& Shivalingaiah, 2008) como a leitura de informacao estatica, ou seja, o acesso era limitado
e as pessoas podiam pesquisar informacdes e 1€-las, mas nao podiam interagir ou acrescentar

novas perspetivas as que encontravam. As tecnologias mais utilizadas nesta web eram a
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HTML, a HTTP e a URL, partes integrantes das Novas Tecnologias de Informagao (NTI)
que eram consideradas lentas e foram apenas utilizadas até ao ano de 2003 (Jacksi & Abass,

2019; Cormode & Krishnamurthy, 2008; Gil, 2004; Ioakimidis, 2010).

Foi no ano de 2004 que Tim O’Reilly e Dale Dougherty apresentaram, numa conferéncia, o
conceito de web 2.0 (Jacksi & Abass, 2019; Abeza, O’Reilly & Reid, 2013; Garcia, 2014).
Este € um termo utilizado para definir uma segunda geracdo de comunidades e servigos cada
vez mais exigente, poderosa e dindmica (Mabié¢, Lasi¢ & Zovko, 2019). A web 2.0 €
percebida como uma plataforma multimédia que engloba todos os dispositivos e que incute
uma participacao ativa aos utilizadores. Por sua vez, os utilizadores podem realizar diversas
acoes como fornecer e trocar os seus proprios dados através da partilha de texto, fotografias,
audios e videos, formar uma inteligéncia coletiva com outros, realizar o intercambio de bens
e servicos, armazenar dados, realizar atividades empresarias, adquirir novas aptidoes, entre
muitas outras (Mabié, Lasi¢ & Zovko, 2019; Hanna, Rohm & Crittenden, 2011; Garcia,
2014; Patil & Surwade, 2018). A web 2.0 tem também um software que é constantemente
atualizado e melhorado através de uma politica de descentralizacdo que permite um maior
fluxo de criacdo, de disseminacdo e partilha de informagdes, comparativamente com a web
1.0 (O’Reilly, 2007; Balliauw, Onghena & Mulkens, 2020; Constantinides & Fountain,
2008).

A convergéncia entre a web 1.0 e a web 2.0, comummente apelidadas de “velhos e novos
media”, representa uma mudanca de paradigma: o contetido especifico de media transforma-
se num conteido que ocorre através de varios canais € que ruma ao aumento da
interdependéncia dos sistemas de comunicagdo, é criada uma complexa relagdo entre o
conteddo top-down'?, e surge uma cultura participativa bottom-up’? (Jenkins, 2006b). O
principal beneficio desta nova geracao 2.0 é a conveniéncia: as ferramentas de comunicacao
sdo todas gratis e acessiveis a qualquer pessoa que tenha internet, pelo que a conexao entre
clientes e organizagdes nunca foi tao facil, instantanea e significativa (Kuzma, Bell & Logue,

2014; Alalwan, Rana, Dwivedi & Algharabat, 2017; Beech, Chadwick & Tapp, 2000).

12 Modelo em que as decisdes sdo tomadas pelas pessoas que estdo no topo das organizagdes, para depois serem
seguidas pelos demais (Baptista e Rezende, 2011).

13 Modelo em que as decisdes sdo tomadas pelas pessoas que estdo na base das organizagdes, para depois serem
seguidas por quem esta no topo (Baptista e Rezende, 2011).

54



O seu surgimento tem o potencial de afetar as relacdes das organiza¢des com os seus clientes,
quer seja de uma forma positiva ou negativa, permitindo que obtenham vérios beneficios.
Alguns sdo a obtengdo de informagdes mais detalhadas sobre o mercado, a promog¢ao do
compromisso, a obten¢do de feedback sobre os seus produtos e servigos, o aumento da
lealdade dos consumidores e o fortalecimento e humanizagdo da marca (Mabi¢, Lasi¢ &

Zovko, 2019; Balliauw, Onghena & Mulkens, 2020; Alalwan et al., 2017).

Em 2016 surge a web 3.0, apelidada como a humanizacao das Tecnologias da Informacao e
Comunicacao (TIC), que tem como “regra” a interagao e a partilha entre os utilizadores (Gil,
2014). Para além disto, permite a transformacdo da web num banco de dados em que os
utilizadores fornecem informagdes e servicos. Deste modo, esta nova versao pretende regular
a forma como o conteudo € pesquisado e divulgado pelos utilizadores e, ainda, aperfeicoar
e personalizar a pesquisa baseada nos interesses e desejos dos mesmos, que sdo obtidos
através do histérico do navegador. E importante notar que o contetido se torna acessivel nio
sO pelo navegador, mas também pela semantica, inteligéncia artificial, web 3D, hotspots,
tablets, smartphones, entre outros (Naik & Shivalingaiah, 2008; Patil & Surwade, 2018;
Khaleel, 2021).

A seguinte tabela contribui para a plena compreensdo das principais caracteristicas
diferenciadoras de cada tipo de web mencionado. Ao mesmo tempo justifica porque € que,

atualmente, nos encontramos na era da web 3.0:

Tabela 1- Comparagao entre a Web 1.0, Web 2.0 e Web 3.0

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
1996-2004 2004-2016 2016+
Web de hipertexto Web social Web semantica
Tim Berners Lee Tim O’Reilly, Dale Dougherty Tim Berners Lee
Apenas de leitura Leitura e escrita Web executavel

Trilides de utilizadores (que

Milhdes de utilizadores Bilides de utilizadores continuam todos os dias a crescer)

Sistema eco Participacdo e interagao Compreensdo do proprio

Ambiente virtual de diversos

Unidirecional Bidirecional utilizadores
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As pessoas criam aplicagdes através
As organizagdes publicam o As pessoas publicam o conteudo de agdes como a interagdo e

contetudo publicagdo de contetido

Ainda por definir, a web 3.0

Conteudo estatistico Conteudo dindmico apresenta a inteligéncia artificial e o
3D
Websites pessoais Blogs e perfis sociais Semiblogs e haystack
Quadro de mensagens Portais de comunidade Foruns semanticos
Listas de amigos e livros de Redes sociais online Informag@o social semantica
enderecos

Fonte: Choudhury, 2014

Apesar de ndo ser um conceito tdo investigado e aprofundado quanto os anteriores, a web
4.0 simboliza o futuro e pode ser definida como simbiotica, pois conecta os humanos e as
maquinas através da simbiose. Esta conjuga as caracteristicas da web 2.0 e 3.0, assumindo
multiplas dimensdes como a computacdo em nuvem, a inteligéncia artificial e a realidade
aumentada do big data'?. Nos proximos anos, a web atingira o exponencial da partilha e da
participagdo entre utilizadores a nivel mundial, tornando-se equivalente ao cérebro (por
exemplo o surgimento de robots que conseguem exprimir os sentimentos que apenas 0s
humanos tém) (Patil & Surwade, 2018; Khaleel, 2021). A World Wide Web torna-se, deste

modo, uma ferramenta fundamental e sofisticada de comunicacao global (Ioakimidis, 2010).

Devido ao aumento e preponderancia da tecnologia no quotidiano da sociedade, esta ultima
transforma-se numa aldeia global, em que todas as culturas do mundo recebem a informagao
de uma forma instantanea (Ilharco, 2009; Beech, Chadwick & Tapp, 2000). Um exemplo
desta instantaneidade ¢ o acontecimento que ocorreu no dia 11 de setembro de 2011. Num
ataque terrorista foram derrubadas as conhecidas torres gémeas em Nova lorque, e todas as
pessoas do mundo assistiram em direto a este tragico momento. Em consequéncia, a aldeia
global assegura cada vez mais a interconexdo de varios intervenientes como as pessoas,
espacos, cultura e, a0 mesmo tempo, aumenta a consciéncia de que evoluimos para um

espago integrado e unificado (McLuhan, 1969). Como Ilharco (2009:152) afirma: “E esta a

14 Significa a recolha e andlise de dados relacionados com diversos campos e dominios do quotidiano (Simdes
& Augusto, 2019).
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aldeia global. Um local emocional, actstico, simultaneo, de participagdo e envolvimento

constante.”

Segundo o Data Reportal's (2021a), em outubro de 2021 4.88 bilides de pessoas utilizavam
a internet, o que constitui aproximadamente 62% da populacdo mundial. O Gltimo relatério
anual da CISCO!¢ (2020) afirma que, até 2023, 5.3 bilhdes de pessoas estardo conectadas a
internet e mais de 70% da populagdo global tera conetividade movel. Estes nimeros apenas
tém tendéncia a aumentar, sendo que € estimado que existam 600 mil novos utilizadores por
dia (Data Reportal, 2021a). J4 em Portugal o nimero de utilizadores da internet em 2021
situava-se nos 8.58 milhdes, o que se traduziu num aumento de 0.7% relativamente ao ano
anterior (Data Reportal, 2021b). Assim, tendo em conta os dados mencionados, a

importancia da tecnologia nas nossas vidas torna-se permanente e indiscutivel.

2.3 Uma nova forma de comunicar o futebol

A complexidade do ato comunicacional prevé a existéncia de uma igual complexidade na
sua relagdo com outros setores, neste caso com o setor do desporto e do futebol. Esta relagdao
tem ganho um vasto destaque com o passar dos anos, sendo relevante demonstrar e justificar

o porqué da sua crescente importancia.

Apesar de o desporto ser regularmente comparado com outras dreas, o seu confronto com a
comunicagdo teve uma atencao bastante tardia. Estudos que relacionam estes dois campos
apenas comegaram a ser realizados a partir da década de 90, pelo que se encontram na sua
fase de desenvolvimento e existem ainda muitos fatores por explorar (Pedersen, 2017,
Kharmalki & Raizada, 2020). No entanto, a relagdo entre a comunicacao e o desporto tem
evoluido nas ultimas décadas, justificando-se pelo crescente desenvolvimento de estudos e
pesquisas académicas, pela criacdo de jornais e instituicoes de renome (exemplos sdo a
International Association for Communication and Sport — IACS e o International Journal

of Sport Communication), pela difusdo de eventos como os Jogos Olimpicos e a Champions

!5 Entidade que disponibiliza relatorios de dados, insights e tendéncias para ajudar tanto pessoas como
organizagdes a tomar decisdes o mais informadas possiveis (Data Reportal, 2022).
16 Empresa lider de Tecnologia de Informagdo (TI) em Portugal (CISCO, 2022).
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League, pela adaptacdo as redes sociais, pela afiliacio dos consumidores ao mercado do
desporto, pela utilizacio do desporto como um meio de identificacdo com vdrias
personalidades (como € o caso dos candidatos politicos), pela elaboracdo de contratos
multimiliondrios de media, e pelo crescimento de industrias relacionadas com o desporto
(como as apostas online e os jogos de fantasia) (Abeza, 2021; Mastromartino et al., 2020;

Butterworth, 2021; Kim et al., 2020; Frandsen, 2016).

Como qualquer tipo de comunicag¢ao, a realizada no ambito desportivo apresenta desafios e
oportunidades inerentes, pelo facto de existirem sistemas complexos que introduzem novas
praticas e uma multiplicidade de interagdes (Pedersen, 2012; Thompson, Martin, Gee, &
Guerin, 2014). Desta forma, a comunicag@o desportiva encontra-se em desenvolvimento e
sofre de inumeras alteragdes relacionadas com diversos campos: o financeiro, devido aos
contratos de milhares de euros em direitos televisivos; o promocional, com a utilizacio de
mecanismos como as hashtags'’; o tecnoldgico, com os servicos de inteligéncia artificial ou
streaming'®; o pessoal, com a mediatizacdo de interagdes com os consumidores; € 0
organizacional, com as informacdes obtidas através de anélises do big data (Pedersen et al.,
2020). Desta forma, os profissionais de comunicacdo dos clubes enfrentam constantes
desafios que englobam o gerenciamento da sua presenca na web, a compreensdo do valor
das plataformas de social media, a criatividade e inova¢do na publicacdo de contetidos, o
crescente poder dos adeptos na disseminagdo de mensagens, € as consequéncias positivas ou
negativas que podem advir desta realidade (Anagnostopoulos et al., 2018; Williams &
Chinn, 2010). Consequentemente, estas alteracdes e adversidades aumentam a exigéncia
para o numero e qualificacdo de profissionais de comunicacdo no desporto e para uma
comunica¢do mais eficaz, facto que é comprovado pela existéncia de cada vez mais cursos
de formacdo especializados nesta area (Pedersen et al., 2020) (exemplo sdo as Pds-
GraduacOes da Liga Portugal em parceria com a Universidade Catdlica Portuguesa e com

Iscte - Instituto Universitario de Lisboa).

7 Comummente definidas como termos que sdo utilizados na internet para referenciar os mais variados
assuntos (Ghenname, Subercaze, Gravier, Laforest, Abik & Ajhoun, 2014).

1% Tipo de tecnologia de rececao de dados, como ficheiros dudio ou video, que permite o fluxo constante de
envio sem que seja necessdria a descarga dos ficheiros (Diciondrio Online Priberam da Lingua Portuguesa,
2022b).
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Todas as organizacOes desportivas procuram o canal de comunica¢do mais eficiente e que
apresente 0 menor custo possivel, sendo que os novos media representam a forma de
comunicagdo que tem a maior capacidade de disseminagdo de informagdo e partilha de
opinides (Obradovi¢ et al., 2019; Butterworth, 2021). Para além disto, os novos media
também informam, educam, persuadem e entretém os consumidores do desporto, a0 mesmo
tempo que empregam milhares de pessoas!'® (Butterworth, 2021). A popularidade das vdrias
plataformas de media alterou as comunicacdes entre os clubes de futebol e os adeptos para
permanentes e dindmicas, em detrimento de pontuais e efémeras (Manovich, 2009). Ao
mesmo tempo, impulsionou que o desporto se tornasse numa industria global de vérios
milhdes de euros e que as suas praticas organizacionais se orientassem ainda mais para os
negdcios (Lucena & Casaca, 2013; Borges, 2019; Blumrodt, Bryson & Flanagan, 2012).
Com isto, surge uma autonomizagao das organizagdes desportivas, que deixam de depender
dos media tradicionais e tornam-se elas préprias organizagdes de media (Borges, 2019)
através a criacdo dos departamentos de marketing e relacdes publicas, canais de televisdo,
redes sociais, aplicacdes, entre outros (Herencia, 2021; Mahan, 2011; Koronios et al., 2020).
Cada vez mais estas fomentam uma comunicagdo bidirecional, em detrimento da
unidirecional promovida pelos media tradicionais (Kharmalki & Raizada, 2020; Kim et al.,

2020; Thompson et al., 2014; Broughton, 2012).

Visto que a imprensa desportiva assume um cardter promocional e interfere na percecao da
imagem das organizacdes, os clubes de futebol t€ém vindo a contratar assessores de imprensa
para se tornarem protagonistas no mercado medidtico nacional, adotando modelos de
negdcio de economia medidtica (Borges, 2019). Os comunicados e as conferéncias de
imprensa sdo cada vez mais utilizados como os principais métodos de contacto entre a
imprensa e os atletas, pois permitem que os clubes tenham um maior controlo dos fluxos de
comunicagoes (Borges, 2019). A funcdo medidtica das organizagGes desportivas torna-se
cada vez mais complexa e importante, pelo que surge outro ator central no fendmeno
futebolistico: o Diretor de Comunicacao (DirCom) (Quintela, 2020). Previamente com uma

posicdo de anonimato e descricdo, o DirCom assume fungdes que vao para além de um

1 A maior parte dos clubes de futebol criou departamentos de gestéo de redes sociais ao cargo de profissionais
especializados na drea (Williams & Chinn, 2010). Isto demonstra que, atualmente, estes sdo departamentos tao
importantes e qualificados como quaisquer outros.
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simples pivot comunicacional. Este passa a ser protagonista no complexo sistema de relacdes
e interesses conflituantes que existem no mundo do futebol e caracteriza-se pela senioridade
e experiéncia tanto politica como empresarial, em detrimento da experiéncia desportiva
(Quintela, 2020). Existe uma tendéncia nos DirCom dos “tré€s grandes” de Portugal para a
utilizacdo de modelos de comunicagdo bidirecionais, que fornecem aos clubes um controlo

sobre as suas mensagens e canais de comunicacao (Quintela, 2020).

Por sua vez, a transmissdo desportiva revela-se uma forma bastante eficaz de ultrapassar as
restricdes espaciais de um estddio e permite que as organizacdes desportivas formem uma
conexdao com adeptos e seguidores de todo o pais, conseguindo criar posteriormente um
grande valor medidtico (Borges, 2019). Para os clubes de futebol o contetido mais importante
sd0 0s jogos ao vivo, pelo que os destaques dos jogos, entrevistas a jogadores e imagens dos
bastidores estdo entre os conteudos mais atraentes depois do préprio jogo. Os clubes tém a
vantagem de oferecer aos publicos estes conteudos, que dificilmente sdo encontrados nos
media tradicionais (Herencia, 2021; Boehmer, 2016; Pieper, 2013; Santos et al., 2019). Estes
podem ainda criar conteudo publicitario e, posteriormente, vendé-lo a patrocinadores ou
serem financiados diretamente pelo publico através de taxas de assinatura (Borges, 2019).
Através das diversas formas de atuagdo enunciadas, qualquer clube consegue ter um maior
controlo da sua apresentacdo publica nos mundos fisico e online (Green, 2016; O’Shea &

Alonso, 2011).

O objetivo de aumentar o poder na relacdo entre o desporto € os media torna- se cada vez
mais importante, pois permite que as organizagdes desportivas tenham um maior controlo
sobre as suas imagens, marcas e propriedades intelectuais (Boyle & Haynes, 2004). Pode-se
afirmar que uma organizacdo desportiva nao existe sem a comunicagao (Pedersen, 2012) e
que qualquer clube de futebol que invista nos media tem uma maior facilidade em moldar o
produto final, criar um ambiente adequado e comunicar diretamente com os publicos —
elementos-chave na vivéncia desportiva, que permitem a sua independéncia e rotura com os

media tradicionais (Borges, 2019).
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2.4 Social media e redes sociais

O conceito social media — vulgo apelidadas de novos media ou medias sociais — foi
apresentado pela primeira vez em 1994, num ambiente de media online em Tokyo apelidado
de Matisse (Aichner, Griinfelder, Maurer & Jegeni, 2021). Este conceito descreve os media
que ndo sdo tradicionais e constitui o resultado de todas aplicagdes geradas pela internet que
permitem a formacdo e troca de contetido criado pelos utilizadores e que, por outro lado,
transformam conversas unidirecionais entre individuos e organizagdes em conversas
bidirecionais (Kuzma, Bell & Logue, 2014; Thompson et al., 2014; Gummerus, Liljander,
Weman & Pihlstrém, 2012). O seu rapido crescimento (Abeza et al., 2021; Kim & Hastak,
2018) permitiu que os utilizadores tenham a oportunidade de criar um perfil puiblico ou
semipublico (Meng, Stavros & Westberg, 2015; McCarthy et al., 2014; Boyd & Ellison,
2007) e divulguem contetidos que podem variar no seu formato seja em texto, video ou
fotografico. Como cada utilizador pode escolher os conteudos que partilha na sua pagina, o
seu modo de apresentacdo ¢ realizado segundo uma perspetiva positivista, pois as pessoas

apenas mostram os acontecimentos felizes na sua vida (Dunne, Lawlor & Rowley, 2010).

Os social media sao considerados como um elemento do mix promocional pois, no contexto
tradicional, permitem que exista um didlogo constante entre as organizacdes € o0s
consumidores. J& no contexto ndo tradicional, permitem que os clientes/consumidores
conversem diretamente entre si (Mangold & Faulds, 2009; Hennig-Thurau et al., 2010). Para
além disso, representam ferramentas que permitem a conexao, comunicagdo e colaboragao
com e entre os consumidores, através de uma participacdo ativa numa grande escala (Nisar,
Prabhakar, & Patil, 2018; Parganas, Anagnostopoulos & Chadwick, 2015; Kuzma, Bell &
Logue, 2014). Oferecem ainda outras funcionalidades como a socializa¢cdo com os amigos e
familia, a procura de trabalho, a conexdo com profissionais da area, o romance e negocios
(Aichner et al., 2021). A facil acessibilidade aos social media através de dispositivos
pessoais como os smartphones constituiu um dos grandes motores para a proliferagdo dos
mesmos, pois estes dispositivos permitem que as pessoas criem uma comunidade online e
comuniquem sem qualquer restri¢do como a localizagdo ou o tempo (Mastromartino et al.,
2020; Balliauw, Onghena & Mulkens, 2020; Popp, Germelmann & Jung, 2016). Assim, a

vida das pessoas ja ndo existe com os media, mas sim dentro dos media (Borges, 2019).
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O consumidor social do século XXI ganha um poder que se afirma cada vez mais (Kim &
Hastak, 2018), podendo qualquer pessoa ser considerada um agente ou uma fonte de
informacdo (Sundar & Limperos, 2013). Desta forma, ¢ possivel afirmar que o surgimento
dos social media transformou o paradigma da internet, mudando a sua finalidade de
plataforma de informagdo para uma plataforma de influéncia (Hanna, Rohm & Crittenden,

2011).

Numa otica organizacional, as varias plataformas de social media permitem que as empresas
promovam as suas marcas, disponibilizem diariamente informacdes que lhes podem ser
benéficas, aumentem o conhecimento das pessoas, incentivem a compra, direcionem trafico,
transmitam caracteristicas tangiveis e intangiveis, resolvam reclamagdes e criem
interatividade com os consumidores (Ozora & Susanto, 2021; Balliauw, Onghena &
Mulkens, 2020; Parganas, Anagnostopoulos & Chadwick, 2015). Kaplan e Haenlein (2010)
sugerem conselhos para as organiza¢des que adotam ferramentas de social media, como: a
escolha cuidadosa na sua utilizacdo, o alinhamento da sua atividade, a criacdo de um plano
de media e a acessibilidade a todas as pessoas. Sugerem ainda que os profissionais devem
ter caracteristicas humanisticas e ser ativos, interessantes, auténticos, humildes e honestos.
Estas sdo as formas de atuagcdo mais eficazes para a manuten¢do de uma base de dados de
utilizadores consistente (Pronschinske, Groza & Walker, 2012). Consequentemente, as
empresas e organizagdes conseguirdo consciencializar os consumidores e influenciar os seus
comportamentos, opinides, atitudes e avaliagdes pos-compra (Green, 2016; Mangold &
Faulds, 2009; Abeza, O’Reilly & Reid, 2013; Anagnostopoulos et al., 2018; Bruhn,
Schoenmueller & Schaefer, 2012).

Atualmente existe uma grande variedade de plataformas de social media, que se diferenciam
pela sua finalidade e utilidade (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011). As suas

principais categorias sdo as seguintes:

e Blogs — sdo a categoria mais antiga e constituem websites onde os utilizadores podem
criar e publicar conteudos de uma forma regular, que podem ser vistos por qualquer
pessoa. Os conteudos podem incluir videos, graficos, textos ou /inks para outras paginas

de website e podem servir para diversos propdsitos como didrios pessoais, resumos de
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informagdes, entre outros (Aichner et al., 2021; Anagnostopoulos et al., 2018; Berthon,

Pitt, Plangger & Shapiro, 2012; Kaplan & Haenlein, 2010; Mangold & Faulds, 2009);

e Micro-blogs — websites de compartilhamento de mensagens pequenas com um numero
limitado de caracteres (Aichner et al., 2021; Anagnostopoulos et al., 2018; Berthon, Pitt,
Plangger & Shapiro, 2012; Kaplan & Haenlein, 2010; Mangold & Faulds, 2009);

o Websites de compartilhamento de imagens / videos — Os utilizadores podem guardar ou
partilhar imagens / videos com outros (Aichner et al., 2021; Anagnostopoulos et al.,
2018; Berthon, Pitt, Plangger & Shapiro, 2012; Kaplan & Haenlein, 2010; Mangold &
Faulds, 2009).

A seguinte figura representa um panorama completo da totalidade de social media existentes

em 2021:

Figura 1 - Panorama dos social media em 2021
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Fonte: Cavazza, 2021

As redes sociais representam a categoria dos social media mais importante para a presente
investigagao e, por este motivo, serdo descritas com um maior detalhe. Apesar de existirem
varias defini¢Oes das redes sociais, pelo facto de atuarem segundo diversas formas, estas sdo
conhecidas pela jun¢do de duas dreas de investigacdo: “rede”, que resulta da entrega de
informagdo e “social”’, que provém da sociologia e significa a conexdo e troca de

informacdes (Abeza et al., 2021). Com as constantes evolu¢des e mutacdes da web, as redes

63



sociais representam plataformas sem antecedentes que entregam aos consumidores o poder
de difundir e partilhar os seus pensamentos e experiéncias acerca de qualquer tipo de assunto,
através de formas escritas, visuais ou audiovisuais (Hussain et al., 2021; Ozora & Susanto,
2021; Boyd & Ellison, 2007). As redes sociais tornam-se tdo poderosas e velozes que uma
noticia publicada ao inicio do dia € considerada uma novidade e, a hora de almoco, ja é
considerada ultrapassada (Billings, Butterworth & Turman, 2017). E ainda importante
reconhecer que, com o surgimento da pandemia COVID-19, as redes sociais sdo cada vez
mais utilizadas de forma a combater os restringimentos fisicos (Fenton, Keegann & Parry,
2021). De facto, o relatério da Hootsuite?® (2021) em parceria com a We Are Social mostra
que os utilizadores mundiais passardo um total de 3.7 trilides de horas nas redes sociais em
2021, o que equivale a aproximadamente 420 milhdes de anos de existéncia humana. Em
Portugal, entre 0 ano de 2020 e 2021, o nimero de utilizadores cresceu em 800 mil pessoas,
o que equivale a 76.6% da populacao total do pais (Data Reportal, 2021a). As redes sociais
tornam-se parte integrante da vida da maior parte das pessoas que visitam plataformas e
conectam-se com outras (Nisar, Prabhakar, & Patil, 2018; Boyd & Ellison, 2007). Tém a
capacidade de incentivar conversas relacionadas com as marcas e, a0 mesmo tempo, criar
consciéncia sobre as mesmas (Anagnostopoulos et al., 2018). No seu conjunto, dispdem de
varios beneficios para as organizagdes, tais como: redugdo dos custos de marketing, através
da obtencdo de informacdes pormenorizadas; desenvolvimento da lealdade e do
compromisso dos clientes; obtencdo de feedback imediato sobre servigcos ou produtos;
oportunidade de melhoria; fortalecimento da imagem da marca e oportunidade de agir de

uma forma proativa (Mabic, Lasi¢ & Zovko, 2019; Balliauw, Onghena & Mulkens, 2020).

A primeira rede social a ser criada foi a Six Degrees no ano de 1997, que permitia a conexao
limitada entre amigos através de perfis (Abeza et al., 2021; Boyd & Ellison, 2007). A rede
social acabou por ser vendida e, com o passar dos anos, foram fundadas outras plataformas.
Devido a impossibilidade de descricio de todas as redes sociais existentes, foram
selecionadas algumas das mais centrais do panorama exposto anteriormente na Figura 1:

Facebook, Twitter, YouTube, Pinterest, Tikt Tok e, por fim, Instagram.

20 Plataforma que gere e estuda a forma como as pessoas utilizam os social media (Hootsuite, 2022).
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Estas representam as plataformas com mais utilizadores a nivel mundial e que aumentam

significativamente este numero, de ano para ano (Hootsuite, 2021).

2.4.1 Facebook

Mark Zuckerberg, Andrew McCollum, Chris Hughes e Dustin Moskovitz, estudantes
universitarios de Harvard, criaram em 2003 um website apelidado de Facemash, que
permitia aos colegas votarem nas pessoas mais atraentes que estudavam nesta institui¢ao.
Desativado pelo Conselho de Administracao de Harvard, este website tornou-se a base para
que, em 2004, Zuckerberg desenvolvesse um cd6digo para um novo website que cumprisse
as normas de seguranga e privacidade da institui¢do. Apenas um més depois, foi lancado
online o “The Facebook”. No ano de 2005, Sean Parker, o primeiro Presidente do website,
alterou o nome da empresa para apenas ‘“Facebook” e a rede teve uma expansao que permitiu
0 acesso a mais de oitocentas redes universitarias e de liceu. No ano de 2006 o Facebook
obteve a sua maior expansao de sempre, tornando o acesso disponivel a qualquer pessoa que
tivesse idade superior aos treze anos e que possuisse um endereco de e-mail vilido. E
possivel afirmar que este ano constituiu o ponto de viragem que levou a sua rapida expansao

a nivel global (Ribeiro & Moreira, 2014; Abeza et al., 2021).

As principais funcionalidades desta rede social sdo: pedidos de amizade a varios utilizadores,
feed de noticias que contém as publicacdes de todos os “amigos” da rede, criacdo de redes e
de grupos entre utilizadores e interacdes através de ‘“gostos”, comentdrios e partilhas
(Ribeiro & Moreira, 2014; Schivinski, Christodoulides & Dabrowski, 2016; Smock, Ellison,
Lampe & Wohn, 2011). Os dados mais recentes mostram que, a nivel mundial, esta rede
social conta com 2.89 bilhdes de utilizadores ativos por cada més (Statista, 2021c). J4 em
Portugal, em julho de 2021, o Facebook apresentava 7.92 milhdes de utilizadores ativos

(Statista, 2021g).

Ao utilizarem o Facebook enquanto plataforma comunicacional, as organizagdes desportivas
podem obter um grande lucro em comparag@o com o pequeno investimento que € necessario
para a criacdo e manutencdo de um perfil (Aradjo, Carlos & Fraiz, 2014; Kuzma, Bell &

Logue, 2014). O Facebook torna-se um meio eficaz onde a segmentacdo de grupos de
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adeptos € facil de identificar e onde as informagdes podem ser distribuidas para uma grande
quantidade de pessoas, bem como ser utilizadas por longos periodos (Walker, Kent, &
Vincent, 2011). As motivagdes de integracdo, interagdo social, aumento de poder,
recompensas, influéncia social e entretenimento sdo das mais importantes para os adeptos
nesta rede social. Por este motivo, ha que promover a interagdo social com os mesmos,
conferindo-lhes um papel de lideranca e um sentimento de poder (Vale & Fernandes, 2018;

Machado, Martins, Ferreira, Silva & Duarte, 2020).

2.4.2 Twitter

No ano de 2006 Evan Williams, Jack Dorsey e Biz Stone fundaram o Twitter, que tem como
origem o tweet (em inglés, é o som executado pelos passaros). Logo no ano a seguir, esta
empresa tornou-se independente pela dire¢do de Dorsey, e desde entdo, ndo parou de evoluir
(Abezaetal.,2021; Alves, 2011). Originado pela ideia de constituir um microblog, o Twitter
fornece um servico de partilha de mensagens, apelidadas de fweets, que na data de criacdo
podiam ter até 140 caracteres. Em 2017 estes caracteres foram aumentados para 280, devido
a elevada necessidade de que os utilizadores demonstravam em poder escrever mais, para
demonstrarem a sua opinido acerca dos mais variados assuntos como a politica, fotografias,
videos, noticias, economia, tecnologia, informacoes, vida pessoal, entre outros (Abeza et al.,
2021; Aladwani, 2015; Parganas, Anagnostopoulos & Chadwick, 2015). Por sua vez, estas
mensagens sdo partilhadas com o nimero de pessoas que os utilizadores tiverem
adicionados, podendo ser recebidas em qualquer dispositivo de uma forma instantanea
(Thompson, Martin, Gee, & Geurin, 2018; Filo, Lock & Karg, 2014). Estima-se que, em
2024, esta plataforma atingird 340 milhdes de utilizadores, nimero que demonstra a sua

incessante evolugdo (Statista, 2021e).

As organizacdes desportivas podem adotar o Twitter como um veiculo de comunicagao, pelo
facto de esta plataforma permitir que nao s6 os clubes como também os treinadores e atletas
facultem uma comunica¢do instantanea aos fas que os sigam na rede (Williams & Chinn,
2010; Parganas, Anagnostopoulos & Chadwick, 2015; Boehmer, 2016). O acesso em tempo
real as informacgdes da equipa, fornecidas por uma variedade de protagonistas, estimula o

vinculo emocional que os publicos ja tétm com o clube, para que se sintam cada vez mais
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conectados com o mesmo (Williams & Chinn, 2010; Kuzma, Bell & Logue, 2014; Meng,
Stavros & Westberg, 2015). Assim, a divulgacao de informagdes e/ou mensagens € realizada
primeiramente pelas organizagdes desportivas e, posteriormente, os utilizadores t€m a
possibilidade de se tornarem os transmissores € disseminadores dessas mesmas informagdes

e/ou mensagens (Hopkins, 2013).

2.4.3 YouTube

Esta plataforma foi fundada no ano de 2005 por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim,
com o propdsito de facultar aos utilizadores uma forma facil de partilharem videos uns com
os outros, a nivel mundial (Burgess & Green, 2018). Os utilizadores podem realizar funcdes
como avaliar e comentar os videos das pessoas e subscrever os canais de que mais gostam
(Abeza et al., 2021). Ao longo dos anos, esta plataforma teve uma crescente evolugdo e
tornou-se o servico de partilha de videos online mais visitado de sempre (Snelson, 2011),
contando com 1.86 bilhdes de utilizadores em 2021 (Statista, 2021f). Atualmente, o
YouTube permite que os utilizadores criem canais de comunicagado através de videos e que
os tornem no seu proprio negocio, partilhando as suas crencas e opinides relativamente aos

mais variados assuntos (Mota, Bittencourt & Viana, 2014).

As organizacdes desportivas podem adotar o YouTube como uma plataforma de
comunicacdo que promove a interacdo e o envolvimento com os adeptos através de videos
dos mais diversos assuntos e ocasides (como as conferéncias de imprensa, backstage dos
jogos, entre outros) que podem ser assistidos a qualquer dia, a qualquer hora e com um

numero de repeti¢des ilimitado (Kuzma, Bell & Logue, 2014).

2.4.4 Pinterest

Langado em 2010, o Pinterest rapidamente tornou-se numa das redes sociais mais populares
do mundo. Este funciona segundo a légica de colecionar imagens e videos digitais
apelidados por pins, para posteriormente ser possivel fixd-los em quadros virtuais. A
caracteristica principal dos quadros virtuais € a sua diversidade em campos como a moda,

comida, frases, tatuagens, designs, futebol, entre muitos outros (Perrin & Anderson, 2019
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em Abeza et al., 2021). Os utilizadores que criam estes quadros podem trocar interagdes uns
com os outros, através dos “gostos”, comentarios e repins (onde podem guardar imagens ou
videos de outros nas suas proprias colecoes) (Hall & Zarro, 2012). No ano de 2021, a

plataforma contava com 444 milhdes de utilizadores ativos a nivel mundial (Statista, 2021d).

O Pinterest é a rede social menos utilizada pelas organizagdes desportivas, ndo existindo
nenhuma pégina oficial de um clube portugués. No entanto, € importante notar que os
adeptos partilham entre si milhares de imagens e videos dos clubes de futebol, pelo que
poderd ser necessario regular a atividade desta rede social de forma que os clubes tenham o

conhecimento de todas as opinides que sdo trocadas entre os utilizadores.

2.4.5 Tik Tok

A literatura acerca desta rede social é prematura, o que pode ser explicado pelo facto de ser
recente (Klug, 2020 em Duarte & Dias, 2021). Fundada em 2016 com o nome “Douyim”,
esta propagou-se em 2017 segundo o nome de Tik Tok, na China. Apds a fusdo em 2018
com a rede social Musically, e com mais de 315 milhdes de downloads em 2020, tornou-se
uma das principais redes sociais a nivel mundial (Statista, 2021h). A pandemia COVID-19
e o consequente confinamento levaram a um ainda maior crescimento da rede social, que se
tornou disponivel em cento e cinquenta e cinco paises e em setenta e cinco linguas diferentes
(Patel & Binjola, 2020). No Tik Tok, qualquer pessoa pode tornar-se uma celebridade (Tang,
2019) e os utilizadores podem criar videos entre os dois aos trés minutos e edita-los através
de filtros, musicas e servigos inerentes a plataforma. Estes videos podem ser sobre qualquer
assunto, desde partidas engracadas a debates sobre assuntos publicos. Por outro lado, as
interagdes entre os utilizadores sdo realizadas através de “gostos”, comentarios e partilhas,
sendo que quanto mais um utilizador gostar e seguir videos de determinado tipo de contetdo,
mais videos relacionados com o0 mesmo aparecerdao no seu feed (Cervi, 2021). Atualmente,
esta rede social tem 600 milhdes de utilizadores ativos, sendo grande parte jovens

(Omnicore, 2020).
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Os clubes de futebol t€ém aderido a esta rede social, sendo que a maioria dos clubes da
Primeira Liga portuguesa optam por publicar videos como excertos de jogos, conferéncias
de imprensa e desafios entre os jogadores, de forma a se envolverem com os adeptos que
utilizam esta plataforma. A semelhanca do Pinterest, os adeptos partilham entre si videos e
curiosidades dos clubes de futebol relativos a vida “dentro e fora do campo”, tanto dos

jogadores como dos treinadores.

2.4.6 Instagram

O Instagram foi fundado no dia 6 de outubro de 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger,
que comecgaram por simplificar um programa anterior apelidado de Burbn (PIZA, 2012 em
Aragido, Farias, Mota & Freitas, 2016). Desenvolvido com o intuito de se tornar uma
aplicacao movel para smartphones o Instagram ficou disponivel, de uma forma gratuita, nas
lojas online da Apple e da Google. A sua base de funcionamento assenta na criacao de contas
com um registo gritis, que permite que os utilizadores partilhem fotografias e videos
acompanhados por descri¢des que nao tém limite de caracteres. No feed de noticias, os
utilizadores podem escolher as pessoas que querem ‘“‘seguir’, deixar ver o seu perfil e
publicacdes, editar fotografias de forma que estas se tornem mais artisticas e ainda enviar
mensagens (Aragdo, Farias, Mota & Freitas, 2016; Kharmalki & Raizada, 2020; Ozora &
Susanto, 2021). Em apenas dois meses a plataforma atingiu o marco de dois milhdes de
utilizadores registados e, em um ano, o marco de dez milhdes de utilizadores registados

(Satista, 2020 em Kharmalki & Raizada, 2020).

Foi em 2012 que o criador do Facebook, Mark Zuckerberg, anunciou que ia comprar o
Instagram por mil milhdes de euros, tornando-se proprietario de duas das redes sociais mais
poderosas e influentes do mundo (Publico, 9 de abril de 2012). No ano de 2013, a plataforma
atingiu os cem milhdes de utilizadores e apresentou novas funcionalidades como a
identificacdo de outros utilizadores nas imagens publicadas, a visualiza¢do de imagens onde
os utilizadores foram identificados (cuja funcdo denomina-se de Photos of You), a partilha
de videos, a publicidade patrocinada, os antncios, € o envio de mensagens € imagens para
grupos de utilizadores ou apenas para um utilizador (Price, 2017). A 4 de marco de 2015 o

Instagram apresentou o Carousel Ads, uma funcionalidade que permite a publicacdo de
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imagens e/ou videos patrocinados. De seguida, a 9 de setembro de 2015, a plataforma
introduziu campanhas pequenas e grandes de antincios. Esta inovagdo ndo foi indiferente
pois, a 24 de fevereiro de 2016, o Instagram ja contava com duzentos mil anunciantes (Price,

2017).

O ano de 2016 ficou assinalado por varias mudancas como a introdu¢do de um novo
algoritmo que otimizou a ordem de publicacdes no feed dos utilizadores em desfavor da
anterior ordem cronoldgica, a publicagdo de imagens ou videos em historias que s6 podem
ser vistas durante vinte e quatro horas, o marco de quinhentos mil anunciantes ativos por
més, a criagdo de gif’s (graphics interchange format) apelidados de boomerangs, e de
anuncios verticais de fotografias e videos. Também o ano seguinte foi marcante, pois a
plataforma disponibilizou estatisticas para as historias, onde os utilizadores podem verificar
o alcance como as impressdes (nimero de pessoas que visualizou a histdria), saidas (nimero
de pessoas que nao teve interesse em ver a histdria) e respostas a cada histéria. Para além
destas, efetivou ainda o aumento da promogao de dez videos ou fotografias em apenas um
anuncio, realizou a extensdo dos anuncios nas histérias a nivel global, delineou novos
objetivos para os antncios nas histérias como as visualizacdes de videos, trifico e
conversoes, € alcancou o marco de oitocentos milhdes de utilizadores e de um milhdo de
anunciantes ativos por més (Price, 2017). De acordo com as informagdes mencionadas
anteriormente, é possivel concluir que esta € uma plataforma que se encontra em constante
evolucdo e que existe uma cada vez maior adoc¢ao do Instagram por parte das marcas globais,
para atingirem objetivos de reconhecimento e de gestdo de marca (Anagnostopoulos et al.,
2018). Atualmente, o Instagram constitui a terceira plataforma de rede social mais utilizada
no mundo (Hussain et al., 2021) — excluindo as plataformas exclusivas de chat como o
Whatsapp e o Facebook Messenger — e conta com mais de 830 milhdes de visitas

(Hootsuite, 2021).

As organizacdes desportivas reconhecem que o Instagram tem uma grande popularidade
especialmente na geracdo mais jovem, que pretende envolver-se cada vez mais com 0s
clubes e atletas através de imagens, noticias e videos instantineos. E importante referir que
grande parte dos adeptos tem o Instagram como rede social de elei¢do para se envolver com

os clubes, pelo facto de preferirem interagdes visuais € instantaneas a informagdes escritas
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(Kharmalki & Raizada, 2020; Hussain et al., 2021; Teo, Leng & Phua, 2019; Clavio, 2013).
As suas principais motivagdes para interagirem com clubes nesta plataforma sao a influéncia
social e o entretenimento (Machado et al., 2020). No geral, os adeptos envolvem-se com as
marcas quatro vezes mais no Instagram do que no Facebook (Price, 2017) e passam mais de
trés horas do seu dia a utilizar a plataforma, o que faz com que os clubes de futebol acentuem
o valor e os recursos das suas marcas (Anagnostopoulos et al., 2018; Balliauw, Onghena &
Mulkens, 2020). O Instagram € responsavel pela grande maioria de engagement entre os
adeptos e as personalidades no mundo do futebol (1.5 mil milhdes de engagement),
comparativamente com outras plataformas como o Facebook (140 milhdes) e o Twitter
(41milhdes) (Nielsen Sports, 2018). Investigacdes recentes demonstram que esta plataforma
de rede social pode e esta a ser utilizada por clubes de futebol para se envolverem com os
seus publicos, mas também para gerarem negdécios e atingirem objetivos de ordem social
(Balliauw, Onghena & Mulkens, 2020; Kharmalki & Raizada, 2020). Para além disto, o
Instagram pode ainda constituir uma ferramenta de autoapresentagdo para os clubes e atletas

(Smith & Sanderson, 2015; Geurin-Eagleman & Burch, 2015).

O estudo de Anagnostopoulos et al. (2018) foi pioneiro na andlise de como as equipas
profissionais de desporto utilizam o Instagram para realizarem a gestdo das suas marcas e
interagirem com os seus publicos. Posteriormente suportado por varios autores, este estudo
concluiu que publicacdes como sessdes de treino, organizacdes de jogos, viagens para
competi¢des, realizacdo de contratos e situagdes do dia-a-dia geram altos niveis de
engagement, pois demonstram um nivel de intimidade que antes era impossivel ser
alcancado (Nielsen Sports, 2018; Maderer & Parganas, 2018). No entanto, ¢ importante
realcar que as publicagdes que se referem as histdrias dos clubes e aos contetidos exclusivos
sd0, por norma, as que geram os maiores niveis de engagement (Parganas, Anagnostopoulos
& Chadwick, 2017; Osokin, 2019) e as que permitem o alcance de um relacionamento

significativo com os adeptos (O’Shea & Alonso, 2011).

2.5 Comunicacio, engagement e futebol nas redes sociais

Devido ao surgimento da pandemia COVID-19 e a consequente falta de publico nos jogos

ao Vvivo, assistiu-se pela primeira vez a suspensao da televisdo como 0 meio mais poderoso
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de transmissao de futebol (Mastromartino, Ross, Wear & Naraine, 2020; Majumdar & Naha,
2020). A internet transformou a posi¢cdo competitiva das vdrias entidades desportivas?!,
tornando-se 0 método mais utilizado para a transmissdo de ideias e para o consumo de
informacdes, estatisticas e destaques sobre este setor (Pedersen et al., 2020; Kharmalki &
Raizada, 2020; Kim et al., 2020). Para além disto, permitiu ainda que as entidades
desportivas influenciassem a satisfacdo dos adeptos e alcangassem mais rapidamente os seus
objetivos (Coombs & Harker, 2021; Maderer & Parganas, 2018; Pronschinske, Groza &
Walker, 2012). Desta forma, as redes sociais mudaram o “jogo” comunicacional pelo qual o
mundo do futebol se regia (Kharmalki & Raizada, 2020; Santos et al., 2019; McCarthy et
al., 2014) e tornaram-se as principais ferramentas a adotar para o desenvolvimento de
estratégias de comunicagao desportiva. Devido ao facto de terem um grande alcance nao sé
a nivel comunicacional, mas também a nivel de broadcasting, organizacional e interativo
(Obradovi¢ et al., 2019; Maderer & Parganas, 2018), estas transformaram-se num elemento
fulcral para os clubes de futebol conseguirem compreender as exigéncias e expetativas dos
adeptos (Kharmalki & Raizada, 2020; Stavros, Meng, Westberg & Farrelly, 2014; McLean
& Wainwright, 2009). Tornaram-se tdo importantes que, se um clube ndo tiver pelo menos

uma plataforma de rede social, perde o seu principal veiculo de comunicagdo (Green, 2016).

Agora mais do que nunca, os profissionais de comunicacao desportiva precisam de dominar
as formas de como potencializar todos os beneficios do ambiente digital (Mastromartino et
al.,2020; Thompson et al., 2014; Thompson et al., 2018) e realizar a publicacio de contetidos
de uma forma mais analitica e ponderada, em vez de intuitiva (Anagnostopoulos et al.,2018).
Diversos autores evidenciam a influéncia significativa que as redes sociais t€m na constru¢ao
da imagem de uma marca e no desenvolvimento de atitudes e opinides por parte dos
consumidores, fatores que sdo necessarios para a existéncia de uma marca forte (Parganas,
Anagnostopoulos & Chadwick, 2015; Pronschinske, Groza & Walker, 2012; Mahan, 2011).
Para além disto, qualquer parte integrante do universo futebolistico tem a oportunidade de
construir o valor da sua marca pessoal (como por exemplo os jogadores de futebol, que por

sinal lideram a maioria dos seguidores nas redes sociais). Isto traduz-se na criagdo de um

21 Entenda-se como principais entidades desportivas as ligas, os clubes, os dirigentes e os atletas.
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maior valor para as parcerias, equipas, competicoes, instituicdes de caridade e outras

organizagdes que as entidades desportivas estejam associadas (Nielsen Sports, 2018).

Os clubes de futebol necessitam de definir estratégias de comunicagdo planeadas e de saber
controlar as ndo planeadas, pois ambas ajudam a estabelecer e a manter um alto grau de
interatividade com os consumidores (Salmi, Benar & Honari, 2019; Bauer et al., 2008). As
planeadas porque as mensagens sdo mais facilmente controladas (Williams & Chinn, 2010)
e os consumidores procuram e exigem conversas diretas. Por outro lado, as nao planeadas
porque os consumidores dialogam uns com os outros e podem facilmente atingir uma grande
audiéncia (Bauer et al., 2008). Os clubes precisam igualmente de adotar estratégias de
comunicagdo que sejam capazes de influenciar as decisdes de compra dos adeptos, pois 0
merchandising tem quota parte de um terco das receitas dos principais clubes de futebol
(Maderer & Parganas, 2018). Estas estratégias podem ser desempenhadas de uma forma
direta, com a promog¢do de produtos relacionados com a equipa, ou de uma forma indireta,
com o aumento do envolvimento com os adeptos por meio das redes sociais (Maderer &
Parganas, 2018). Na sua investigacdo, os autores Obradovi€ et al. (2019) sugerem algumas
ideias que pretendem apoiar as estratégias de comunicac¢do implementadas pelos clubes no
mundo digital: criagdo de novidades, historias interessantes, atos dramaticos, provocacao e
estimulacdo da empatia emocional, envolvimento de novos patrocinios, educacdo da
lealdade dos patrocinadores e promog¢ao de uma relagdo associativa entre as marcas, para
que possam obter um lucro benéfico e significativo nos eventos desportivos. Para além
destas, apuraram que existem nove categorias de conteudos estratégicos que os clubes de
futebol publicam, de uma forma consistente, nas redes sociais: 1. antncios de jogos; 2.
informacdes ao vivo sobre os jogos (como os jogadores da equipa que vao entrar em campo,
substitui¢des, lesdes de jogadores e golos marcados ou sofridos); 3. melhores momentos dos
jogos (como as melhores jogadas, momentos dos golos e resultado final dos jogos); 4.
entrevistas ou anuncios de treinadores e jogadores; 5. bastidores (como os treinos, histdrias
dentro do balneario e chegadas das equipas aos jogos); 6. informacdes acerca do clube e/ou
dos jogadores (aniversdrios, estatisticas, eventos € momentos histdricos do clube); 7. apoio
dos adeptos (como fotografias ou videos das suas chegadas ao estddio e o apoio que
demonstram nos jogos); 8. atividades ndo relacionadas com o futebol (como promogdes,

cerimdnias e acdes de solidariedade); 9. promocdo e divulgacdo dos parceiros ou
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patrocinadores oficiais do clube. As organizacdes desportivas devem fornecer conteudo de
qualidade que realmente seja apelativo, € ndo apenas cOpias de algo que ja tenha sido
realizado anteriormente (Nisar, Prabhakar, & Patil, 2018). Desta forma, conseguem criar
mensagens eficazes, baseadas nos desejos e necessidades dos adeptos (Pronschinske, Groza
& Walker, 2012). E ainda importante a recorréncia a formas de comunicagio multilingue,
para que possam envolver toda a sua base de fas nacional e internacional, ndo realizando
distin¢@o na forma de tratamento, (Thompson et al., 2018; Maderer & Parganas, 2018) e a
constante andlise e compreensdo dos motivos pelos quais determinadas publicacdes
receberam mais engagement positivo ou negativo, de forma a que consigam adotar uma
postura de “escuta ativa” e repetir conteidos que resultaram ou ndo repetir conteudos que

nao foram recebidos da melhor forma pelos adeptos (Parganas & Anagnostopoulos, 2015).

Entende-se que as plataformas de social media potencializaram ndo sé a importancia da
comunicacdo, mas também do engagement (Bielski, 2008). Buck e Keeling (2013) definem
o surgimento deste fendmeno nas redes sociais como a constru¢io da reputacdo digital de
uma organizagdo, que atrai mais pessoas para consumirem ou comprarem os seus produtos
e servicos. O engagement dos adeptos de futebol constitui um elemento-chave para a
compreensdo do valor de um clube, principalmente no mundo digital. Assim, esta forma de
envolvimento contribui para o sucesso das estratégias dos clubes, pois permite que estes
desenvolvam solucdes que se enquadrem com as exigéncias e expetativas que os adeptos
criam (Aichner, 2019; Alonso-Dos-Santos et al., 2018; Stander, Llewellyn & Kemiso, 2016;
van Doorn et al., 2010). Existem diferentes perspetivas relacionadas com o engagement dos
adeptos com os clubes de futebol, tais como: relacionamento fa-para-fa, que engloba as
interagdes entre os adeptos que tém interesse comum num clube de futebol (Chan & Li,
2010); relacionamento clube-apoiante, que engloba o comportamento dos adeptos que esta
dependente das a¢des da equipa (Ahn, Hong & Pedersen, 2014); cocriacdo dos adeptos, que
engloba todas as interacOes realizadas entre e pelos adeptos nas redes sociais € que
contribuem para o aumento do valor dos clubes (Uhrich, 2014). Considera-se a perspetiva
de cocriacdo de valor pelos adeptos relevante, na medida em que representa uma forma de
engagement mais completa. Deste modo, Uhrich (2014) defende que a cocriagdo de valor
pelos adeptos ocorre através de duas esferas: a esfera conjunta, que se refere a cocriagdo de

valor entre os clubes e os adeptos, ou seja, os clubes envolvem-se nas praticas de criagdo de
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valor dos adeptos, e a esfera do consumidor, que se refere a criagdo de valor dos adeptos sem
a interferéncia e/ou controlo por parte dos clubes. Para além destas, o autor afirma ainda a
existéncia de dois espacos de criagdo de valor: o virtual e o fisico. Nos espagos virtual e
fisico, os adeptos podem adotar diversas praticas em qualquer uma das esferas mencionadas
tais como: a associacdo, que representa a demonstragao de afiliagdo de um consumidor com
uma organizacdo desportiva (exemplos sdo a participacdo numa comunidade de adeptos
online independente ou criada pelo clube e a utilizagdo de merchandising do clube); a
desassociacdo, que significa a demonstracdo de distingdo com outros grupos de
consumidores (exemplos sdo os debates tanto presenciais como virtuais com adeptos de
outros clubes); o envolvimento e a partilha de experiéncias de consumo passadas, presentes
ou futuras (exemplos sdo a publicacdo de fotografias nas redes sociais pessoais ou nas
paginas oficiais do clube relativamente a dias de jogos, a recomendagdo a amigos para a
assisténcia a jogos do clube ou a partilha de experiéncias relativas ao clube entre amigos); a
competicdo, que representa o envolvimento dos adeptos em concursos ou desafios com
adeptos rivais (exemplos sdo as discussdes nas comunidades online independentes, a
publicacdo de contetidos nas paginas oficias do clube e a participagdo em troca de ideias com
rivais); a intensificacdo, que descreve a criagdo de amizades ou rivalidades com adeptos de
outras equipas (exemplos sdo a realizagdo de comentdrios nas paginas oficiais de clubes
relativamente a um jogo com um rival, a participacdo em discussdes online sobre um jogo
em especifico e a aprendizagem de coreografias para dias de jogos) e o intercambio, que
representa a partilha de informagdes privilegiadas entre os adeptos (exemplos sdo a iniciativa
de partilha de regras para os adeptos nas paginas oficiais do clube, a partilha de rumores em
comunidades online independentes sobre a possivel transferéncia de um jogador ou treinador
e a introdu¢do a amigos sobre como se deve atuar em jogos que sdo nos estadios de outros

clubes) (Uhrich, 2014).

Especificamente nas redes sociais, o engagement é um fator que se torna relevante na medida
em que € possivel apurar o nivel de interacdo, intimidade, influéncia e envolvimento que os
consumidores tém com as organizacdes. Desta forma, € possivel afirmar que apenas a
presenca de um clube de futebol nas redes sociais ndo € suficiente. O engagement com os
adeptos € relevante e tem de cumprir requisitos que se alcangam através da manuten¢do do

didlogo constante e didrio, € ndo apenas através da comunicac¢do nos dias em que existem
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jogos ou eventos importantes para os clubes (Nisar, Prabhakar, & Patil, 2018; Obradovi¢ et
al., 2019; McCarthy et al., 2014). As métricas das plataformas de redes sociais tornam-se
igualmente uteis na medida em que demonstram quantas pessoas € que interagem com
determinadas contas ou conteudos, algo que € mais valioso do que outros fatores como o
nimero de seguidores total da conta de um clube de futebol (Nielsen Sports, 2018). Assim,
o sucesso que um clube de futebol pode ter nas redes sociais ndo esta diretamente relacionado
com O sucesso que tem em campo, ou seja, os clubes que ndo tenham sempre uma boa
prestacdo em campo podem continuar a ter altos niveis de engagement nas suas redes sociais.
Estes tém de investir de uma forma constante nestas plataformas para que possam interagir
com os adeptos, investidores e outros publicos, consigam manter relacionamentos de longo
prazo tanto online como offline, e tenham a capacidade de expandir o alcance da sua
comunicacdo (Williams & Chinn, 2010; Nisar, Prabhakar, & Patil, 2018). Deste modo, as
organizagdes conseguem compreender € prever quais sdo as opinides, sentimentos e
comportamentos que os consumidores irdo adotar (Haven, Bernoff & Glass, 2007). Quando
os motivos do consumo dos adeptos e o grau de satisfacdo que os clubes lhes proporcionam
é congruente, os niveis de engagement sdo significativos e recompensadores, pois a lealdade
entre as partes aumenta cada vez mais (Alonso-Dos-Santos, Rejon Guardia, Pérez Campos,

Calabuig-Moreno, & Ko, 2018).

2.6 O comportamento do adepto no meio digital

Ao longo das vdrias décadas assistiu-se a evolugdo de diversas geracdes??, sendo relevante
destacar que ndo existe um consenso ininterrupto sobre as suas defini¢cdes e intervalos de
tempo. No entanto, é possivel distinguir cinco destas: os baby boomers (nascimento entre
1946 e 1964) que acompanharam a evolucdo pds-guerra mundial, onde existiu um grande
crescimento demografico; a geragdo X (nascimento entre 1965 e 1979), que representa as
pessoas que viveram no pos baby boom, durante a Guerra Fria e a Guerra do Vietname; a
geracdo Y (nascimento entre 1980 e 1994), também conhecida como geragao net (Tapscott,

1998; Prensky, 2001) ou millennials (Howe & Strauss, 2000), que representa as pessoas que

22 Definidas, num ambito social, como um conjunto de pessoas que nasceram num determinado periodo de
tempo (nunca mais de quinze anos de diferenca) e que tém uma idade e experiéncias de vida semelhantes
devido a eventos, tendéncias e desenvolvimentos que ocorreram neste periodo de tempo especifico (McCrindle
& Wolfinger, 2009).
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j& nasceram com a existéncia de computadores e que se tornaram ‘“nativos digitais” e
empaticos pela tecnologia por este motivo (Feixa & Weissbock, 2019); a geracdo Z
(nascimento entre 1995-2009) que marca a continua¢do do acompanhamento da evolugado da
tecnologia e da consequente dependéncia da mesma, bem como a habilidade e valorizagcdo
da rapidez ao invés da precisdo; a geragdo Alpha (nascimento de 2010 até aproximadamente
2024), considerada a mais moderna, educada e evoluida, sendo que o seu nascimento
coincide também com a criacdo do Ipad ou do Instagram, que constituem a marca e a rede
social preferidas hoje em dia (McCrindle & Wolfinger, 2009; Jha, 2020). As trés Gltimas
geracdes tornam-se as mais relevantes pelo facto de ser possivel agrupa-las numa “geragdo
liquida”, que € caracterizada pela imersdao em tecnologias e comunicagdes bidirecionais
(Kuzma, Bell & Logue, 2014). Desta forma, com a imposicao da tecnologia moderna e das
redes sociais no quotidiano da sociedade, a forma como os utilizadores comunicam,
transmitem e apreendem informacdes sobre os produtos ou servicos mudou drasticamente

(Kim et al., 2020; Majumdar & Naha, 2020; Hennig-Thurau et al., 2010).

Por sua vez, os utilizadores podem ser apelidados segundo diferentes designagdes, sendo as
seguintes baseadas nas conce¢des de dois autores: Toffler (1984) e Jenkins (2006). Toffler
apelidou os consumidores de prosumers, pois existe uma fusdo entre produtores e
consumidores, sendo que estes ultimos estdo agora envolvidos em todos os processos de
decisdo das organizagdes. Os prosumers deixam de ser destinatdrios passivos e passam a ser
ativos pois, ao utilizarem diariamente as tecnologias da web 2.0 e 3.0 através de interacdes
e conetividades, envolvem-se a um nivel mais profundo tanto com as organizagdes, como
com outros prosumers. Estes detém um crescente poder, pelo facto de a sua opinido nas redes
sociais ter a facilidade de atingir um publico amplo de pessoas num curto espago de tempo,
e ainda por terem a capacidade de moldar e influenciar o juizo de outros (Hussain et al.,
2021; Williams & Chinn, 2010). Por outro lado, Jenkins (2006a) caracterizou oS
consumidores como “fas de media” que, antigamente marginais para a operacao da cultura,
atualmente assumem um papel central na mesma. Segundo Lipovetsky e Serroy (2010:11):
“a cultura transformou-se em mundo, na cultura-mundo do tecnocapitalismo planetario, das
industrias culturais, do consumismo total, dos media e das redes digitais”. Esta cultura global
deu origem ao encurtamento do tempo e do espaco e, a0 mesmo tempo, ao excesso do

capitalismo, do consumo, do individualismo e da tecnicizacdo. A forma como os seres

77



humanos observam, pensam e sentem é modificada (Lipovetsky & Serroy, 2010) e forma-se
uma cultura participativa, onde existe uma criacdo e partilha de conteudo entre os
consumidores de media, que creem que as suas contribuicdes sdo importantes para outras
pessoas (Jenkins, 2006a). Existem vérias formas de produc¢do de contetido, sendo o fandom
uma das manifestacdes mais representativas da cultura participativa. O fandom permite que
os fas consumam contetudos criados por outros sem precisarem de interagir diretamente,
apesar de a internet possibilitar a interacdo em tempo real e sem limites geograficos (Jenkins,
2006b). E importante referir que institui¢des poderosas e praticas (como é o caso da lei, da
religido, da educagdo, da publicidade, da politica, entre outras) encontram-se em processos
de redefini¢do, por existir um maior reconhecimento das vantagens que podem obter ao
promover uma cultura participativa. Assim, a circulacdo dos variados contetidos que ocorre
de acordo com diferentes sistemas de media, economias de media e fronteiras nacionais,

depende fortemente da participacdo ativa dos consumidores (Jenkins, 2006b).

Além de associado aos sentimentos de pertenca, apego e paixdo, conclui-se que o
envolvimento dos adeptos com os clubes de futebol estd agora associado ao mundo digital.
As redes sociais permitem que os adeptos alcancem uma proximidade sem precedentes e se
encontrem fora do estddio, ampliem os seus conhecimentos, interajam com contetidos e
conectem-se com outros adeptos (Kharmalki & Raizada, 2020; Maderer & Parganas, 2018).
Deste modo, o surgimento das redes sociais transformou as experiéncias que os adeptos
vivem mais variadas e completas, pois proporcionam o envolvimento com os clubes através
de interagdes digitais bidirecionais (Obradovic et al., 2019; Nisar, Prabhakar, & Patil, 2018;
Pieper, 2013). Consequentemente, a criacdo de valor para estes publicos torna-se um
constante desafio, pois as suas exigéncias no mundo online sao mais diversificadas e
premeditadas (Ioakimidis, 2010). A “liberdade digital” que € conferida aos adeptos permite
que a partilha de histdrias, experiéncias e conteidos sobre os clubes se transforme em
milhdes de comentarios e se difunda rapidamente pelas redes sociais. Consequentemente,
desenvolve-se o eletronic word-of-mouth, onde a transmissao de informacao entre os adeptos
¢ imprevisivel e multidirecional. Cada vez mais as pessoas consideram que as informagdes
transmitidas por outros consumidores sdo mais honestas e, por este motivo, que as redes
sociais sdo uma fonte veridica na procura de informacdes (Collins, Heere, Shapior, Ridinger

& Wear, 2016; Wakefield & Bennett, 2017).
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Os autores Schivinski, Christodoulides ¢ Dabrowski (2016) identificaram trés niveis de
participagdo comportamental que os utilizadores podem adotar nas redes sociais. O primeiro
nivel, consumir, ¢ o mais apurado nas redes sociais, pois os consumidores apenas realizam
a visualizagdo/leitura passiva dos conteudos das organizag¢des. O segundo nivel, contribuir,
envolve interagdes mais ativas como os “gostos” e os comentarios em publicagdes. Devido
a escala exorbitante de comentarios difundidos, os autores Anagnostopoulos et al. (2018)
segmentaram os comentérios dos adeptos nas redes sociais em quatro categorias: aspiracao,
pertenca, critica e amor. A primeira categoria alude a comentdrios positivos que incentivam
e apoiam o sucesso da equipa, a segunda a comentarios positivos que se referem ao
envolvimento emocional com a equipa, a terceira a comentarios negativos maioritariamente
relacionados de uma forma direta com o clube e, por fim, a quarta refere-se a palavras de
amor e emoc¢do, com atributos relacionados e ndo relacionados com o produto. E de referir
que, apesar de os comentdrios constituirem uma maior forma de engagement, os “gostos”
sdo igualmente importantes para o envolvimento dos adeptos nas redes sociais. Estes
aumentam o alcance das publicacdes e, consequentemente, o conhecimento das marcas
desportivas (Lipsman, Mudd, Rich, & Bruich, 2012). Por fim, o terceiro nivel, criar, estd
relacionado com a criagdo e divulgagdo de contetidos diretamente relacionados com as
organizagdes. A criacdo de paginas de “fas”? nas redes sociais constitui uma acéo do terceiro
nivel que espelha o comprometimento online que os adeptos podem ter com um clube de
futebol. Este tipo de pédginas tem a capacidade de gerar um alto nivel de engagement e
permite que a interagdo e envolvimento entre as partes aumente cada vez mais (de Vries,
Gensler & Leeflang, 2012; Ioakimidis, 2010). De facto, Daugherty, Eastin e Bright (2013)
defendem que a atitude positiva de um consumidor relativamente ao produto comunicado
online ird aumentar o consumo do mesmo. No entanto, é importante considerar que as redes
sociais podem também promover comunidades ‘“anti-marcas” que difundem comentérios
negativos relacionados com os clubes de futebol e que podem prejudicar a imagem dos
mesmos. A principal motivacdo destas comunidades € a tentativa de gerir uma marca e
alertar para erros, sob a forma de um significado emocional (Frederick, 2017; Popp,

Germelmann & Jung, 2016). Deste modo, a opinido dos adeptos torna-se cada vez mais

2 Um exemplo sdo as paginas de fas no Instagram que contam com uma quantidade considerdvel de seguidores
como ¢ o caso da “@informationglorious” (pagina de fas do SLB), que detém cento e setenta e quatro mil
seguidores e mais de oito mil publicacdes totais.
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poderosa e dificil de controlar, quer seja positiva ou negativa (Chen, Fay e Wang, 2011;
Anagnostopoulos et al., 2018; Meng, Stavros & Westberg, 2015) e torna-se importante que
exista uma monitorizacao constante do ativismo destas comunidades, de forma que um clube

tenha sempre consciéncia do tipo de comentérios que sao direcionados as suas praticas.

E possivel concluir que os adeptos assumem o papel de cocriadores de valor para os clubes
(Balliauw, Onghena & Mulkens, 2020; Maderer & Parganas, 2018; Filo, Lock & Karg,
2014), através da participacdo ativa na criacdo de produtos e/ou servicos (van Doorn et al.,
2010). A sua voz € cada vez mais forte (Williams & Chinn, 2010) e a sua opinido influencia
fortemente o rumo que os clubes de futebol devem tomar, para que estes tenham a
oportunidade de refor¢ar o consumo e a fidelidade dos adeptos (Kozinets, 2010). Deste
modo, torna-se essencial compreender quais as motivacdes dos adeptos para adotarem as

formas de comportamentos anteriormente referidas.
2.6.1 Teoria dos Usos e das Gratificacoes e Teoria do Contetiddo Gerado pelo Utilizador

A teoria dos Usos e Gratificacdes (teoria U&G) foi desenvolvida pelos investigadores Katz,
Blumler e Gurevitch, com base na pesquisa académica j4 existente na década de 1970 sobre
o tema (Sundar & Limperos, 2013). Esta € uma abordagem que tem como primordiais
objetivos a compreensdo do porqué de os individuos procurarem e utilizarem meios de
comunicagdo especificos, de uma forma ativa, para satisfazerem as suas necessidades
psicoldgicas e sociais, € ainda de qual a utilidade das informacdes transmitidas entre os
partes que podem ser categorizadas em conteudos de entretenimento, remunerativos ou
relacionais (Katz & Foulkes, 1962 em Dolan, Conduit, Fahy & Goodman, 2016; Dunne,
Lawlor & Rowley, 2010). Na sua generalidade, a teoria U&G pretende descrever as
motivacgdes para as diversas formas de contetdos de media que sdo criados, publicados ou
divulgados pelos utilizadores (Kaplan & Haenlein, 2010; Daugherty, Eastin & Bright,2013).
E importante notar que os individuos tém o poder de escolha de qual o media que querem
seguir e que consideram que apraz os seus interesses, motivagoes e necessidades. Por outro
lado, o préprio media compete com outras fontes de informagao que podem ser mais eficazes
(Pedersen, 2017; Kim et al., 2020). O termo “gratificacdes” refere-se a tipos ou dimensdes
de satisfagdes pessoais, sendo que os autores Enginkaya e Yilmaz (2014) sugerem que os

principais motivos para o uso das redes sociais sdo: a afiliacdo com a marca, pois 0s
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consumidores pretendem interagir com a mesma e estar a par das suas acdes; a procura de
oportunidade, que estd relacionada com beneficios como descontos e promogdes; a
conversagdo, que reflete a interacdo com outros consumidores; o entretenimento, que esta
relacionado com a evasdo da rotina didria (Vale & Fernandes, 2018); e a investigacdo, que
se traduz na procura de informacdo atualizada sobre a marca (Mangold & Faulds, 2009).
Papacharissi e Rubin (2000) identificaram outras motivacdes para os consumidores
utilizarem as redes sociais como o passatempo, as informagdes, conveniéncias,
entretenimento e utilidade interpessoal. Song, LaRose, Eastin e Lin (2004) e Roy (2008)
identificaram ainda mais motivacdes como a comunidade virtual, experiéncia agradavel,
status pessoal, ampla exposi¢cdo, oportunidade de carreira, partilha global e manutencao de
relacionamentos. O termo “usos” representa os meios que os utilizadores utilizam para criar,
personalizar e divulgar conteidos (Naab & Sehl, 2017). Estes podem gerar o seu proprio
conteido (Balliauw, Onghena & Mulkens, 2020), sem serem sujeitos a qualquer tipo de
controlo. No contexto desportivo, a tentativa de controlo do conteudo gerado pelos
utilizadores gera desconfianca por parte dos adeptos, pelo que os clubes de futebol ndo
devem tentar refutar o que ja estd exposto na internet, a ndo ser que se trate de difamagao
(McCarthy, et al., 2014). Os consumidores podem ainda divulgar o conteudo para quantas
pessoas quiserem, segundo varios propositos: desde uma simples felicitacdo de aniversario

a debates, promocdo de eventos/servicos, entre outros (Abeza et al., 2021).

Por sua vez, o conteido gerado pelos utilizadores (UCG) refere-se a uma forma de
comunica¢do onde os utilizadores criam e compartilham conteidos e estabelecem a sua
propria rede comunicacional, principalmente no ambiente digital (Omar & Wang, 2020).
Este permitiu que se formasse uma “economia da visibilidade”, onde qualquer adepto tem a
capacidade de formar uma “rede de seguidores” a sua volta e influencié-la conforme a sua
vontade e opinido (Banet-Weiser, 2018; Tang, 2019). Note-se o facto de que os clubes de
futebol sdo considerados das marcas online mais seguidas no mundo (Maderer & Parganas,
2018) e, para muitos, comunicar sobre o desporto € tao prioritario e natural como falar de
situacOes normais do dia-a-dia como a meteorologia (Butterworth, 2021). Assim, torna-se

simples gerar atencdo de outras pessoas para este assunto.

Os autores Meng, Stavros & Westberg (2015) apuram que os adeptos de futebol utilizam as

redes sociais segundo diversas gratificagdbes como a paixdo, a esperanca, a estima € o
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companheirismo. Deste modo, estes focam-se na procura de noticias e informacdes
atualizadas, na obten¢do de ofertas personalizadas e exclusivas, na formacdo de
comunidades de adeptos, na intencdo de conhecer atividades e eventos, € na interagdo com
os atletas e dirigentes técnicos (Green, 2016; Pieper, 2013). Por fim, o contetddo por si gerado
reflete-se em diversas acdes online, que vao desde a publicacdo de imagens ou videos a
criacdo de paginas de apoio aos clubes e a participacdo ativa no seu meio ambiente digital

(de Vries, Gensler & Leeflang, 2012; Meng, Stavros, & Westberg, 2015).

2.7 Qualidade da relacdo, comunicacio, engagement no Instagram e comportamentos

de consumo

Tendo por base todas as teorias e conceitos apresentados anteriormente, € possivel verificar
que os adeptos seguem os clubes de futebol de uma forma intensa pela sua forte envolvéncia
e pelo seu comprometimento emocional (Tapp, 2004), mas também pela sensacdo de
conquista, pela amplificacdo da autoestima quando a equipa vence, pela experiéncia de stress
numa forma positiva, pela criacdo de vinculos com pessoas que partilham o seu amor ao
jogo e aos clubes, e pela evasdo da rotina diaria (Vale & Fernandes, 2018; Balliauw,
Onghena & Mulkens, 2020; Kim, James & Kim, 2013). Os adeptos que t€ém uma alta
conexao com os clubes indicam também um grande estimulo fisiolégico que tem a
capacidade de afetar o seu humor quando assistem a qualquer tipo de evento desportivo
(Kim, James & Kim, 2013). A sua lealdade mantém-se independentemente do resultado do
jogo (Pimental & Reynolds, 2004; Bodet & Assollant,2011), investem os seus recursos tanto
a nivel financeiro como a nivel emocional e temporal (Vale & Fernandes, 2018; Balliauw,
Onghena & Mulkens, 2020), atuam como anunciantes das marcas e, consequentemente,
contribuem para a sua expansao (Salmi, Benar & Honari, 2019). A qualidade da relagdo tem
uma forte influéncia no desempenho de comportamentos de consumo por parte dos adeptos,
sendo que quanto maior for a conex@o emocional e relacional dos adeptos com uma marca
futebolistica, maior serd a sua vontade de demonstragdo de comportamentos de valorizagdo
da mesma (Kim & Trail, 2011). Os indices de identificacdo, apego e amor ao clube, bem
como os cinco constructos relacionais referidos por Kim & Trail (2011) — confianga,

compromisso, auto-conexao, intimidade e reciprocidade — transformam-se em dimensoes
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de consumo despoletadas pelo anseio, gosto e poder de decisdo (Albert, Merunka & Valette-

Florence, 2009).

O resultado da qualidade da relac@o entre os adeptos e os clubes de futebol traduz-se em
comportamentos de consumo desportivo ja referidos como o word of mouth, o consumo dos
media, a compra de mercadorias e a presenga em atividades dos clubes (Kim & Trail, 2011),

como € possivel verificar na seguinte figura:

Figura 2 - Estrutura conceitual proposta para os efeitos da qualidade do relacionamento entre as organizagdes

desportivas e os adeptos
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Fonte: Kim & Trail, 2011

Por sua vez, o Instagram permite que os adeptos beneficiem de um papel mais ativo na sua
relacdo com os clubes de futebol, pois t€m a oportunidade de expressar o seu amor, pertenca
ao clube e, em alguns casos, elaborar criticas sobre o comportamento dos seus constituintes
tanto dentro como fora do campo (Anagnostopoulos et al., 2018; Mastromartino, Ross, Wear
& Naraine, 2020). Para os clubes de futebol, o Instagram permite que, através da
comunicac¢do, tenham a capacidade de envolver e persuadir os atuais e potenciais adeptos,
enquanto podem construir uma relacdo de confianca em tempo real (Nisar, Prabhakar, &
Patil, 2018). Desta forma, quanto maior for o envolvimento dos adeptos no Instagram, maior
serd a demonstragcdo da sua lealdade e apego aos clubes de futebol que optam por “seguir”

nesta plataforma (Mahmoudian et al., 2021).
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A qualidade da relagdo entre os adeptos e os clubes de futebol, aliada a comunicagdo e
engagement gerados pelos clubes nas redes sociais, pode originar resultados que se traduzem
em win — win®*: os adeptos sentem que t€m a oportunidade de expressar as suas necessidades
e os clubes de futebol t€m a oportunidade de as compreender e satisfazer (Williams & Chinn,
2010; Stavros et al., 2014). Como consequéncia, os adeptos estdo satisfeitos, sdo mais
comprometidos, e desenvolvem mais comportamentos de consumo dos produtos/servigos
dos clubes de futebol (Kim & Trail, 2011). Por outro lado, os clubes t€ém a capacidade de
alcangar um lucro financeiro significativo, no que diz respeito as mais variadas dreas de
atuacdo (Yoshida, Gordon, Nakazawa, Shibuya, & Fujiwara 2018; Maderer & Parganas,
2018; Thompson et al., 2018).

24 Situagdo em que todas as partes envolvidas sdo beneficiadas (Infopédia, 2022).
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Parte I1I- Investigacao Empirica

Os capitulos um e dois do enquadramento tedrico permitiram que se formassem as bases
para a compreensdo dos conceitos fundamentais que a presente dissertacdo pretendia
abordar. Por sua vez, a investigacdo empirica permitird a compreensdo do objeto de estudo
da investigacdo, de quais os seus objetivos, hipoéteses de investigacdo, modelo de
investigacdo e problemadtica subjacentes, bem como de qual a estratégia metodologica
adotada. Cada uma destas etapas torna-se essencial para o éxito de qualquer investigagao,
pois conduzem ao foco nos aspetos importantes e a elimina¢ao dos mais irrelevantes (Quivy

& Campenhoudt, 2005).
3.1 Objeto de Estudo

Como referido anteriormente, a organizacao escolhida para a investigagdo ¢ o Sport Lisboa
e Benfica, um dos maiores clubes desportivos existentes em Portugal, com um valor de
marca de cento e catorze milhdes de euros e com o ranking de quadragésima primeira marca
de clubes mais valiosa a nivel mundial (Jornal de Negocios, 17 de maio de 2021). As
estratégias e ferramentas priorizadas de comunicagdo para com os adeptos sdo diversas,

mediante os destinatarios e objetivos.

Do ponto de vista institucional, o clube atribui ao Gabinete de Comunicacdo a fun¢do de
reporte da informagdo tida como relevante para que socios e adeptos acompanhem a
atualidade do clube. Importa salientar que a modalidade futebol ¢ gerida pela Sociedade
Anoénima Desportiva (SAD), que tem especificamente obrigagdes legais de comunicagdo a
Comissao de Mercado de Valores Mobilidrios (CMVM) sobre os negdcios mais relevantes

em termos financeiros (Comissdao de Mercado de Valores Mobilidrios, 2022).

Como referido, o Sport Lisboa e Benfica utiliza ferramentas diversificadas para comunicar
com os adeptos. Através de e-mails, SMS, publica¢des nas redes sociais, canal de televisao,
site, app, jornal e revista, informa e promove de forma distinta noticias, produtos e
atividades. Se em relacdo as atividades os destinatarios das mensagens podem ser praticantes

de modalidades e/ou adeptos, por outro lado, no que diz respeito aos produtos, os canais de
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comunicagdo procuram conquistar publico e consumidores para jogos, merchandising e

investimentos (empréstimos obrigacionistas).

Na plataforma de rede social Instagram, o clube publica entre cinco a quinze publicagdes
por dia, que dependem de varios fatores (como ¢ o caso dos dias de jogos que, por norma,
sdo 0s que tém mais publicagdes). No Instagram, o SLB tem dois milhdes de seguidores,
sendo o segundo clube portugués com mais seguidores® e o que realiza mais publica¢des
anuais (O Jogo, 5 de janeiro de 2022). Torna-se pertinente descrever os principais elementos
comunicacionais que o Sport Lisboa e Benfica adota noutras plataformas de redes sociais e
noutros canais de comunicagdo, de forma a contextualizar e identificar o seu modus

operandi:

o Twitter:
O clube realiza um tipo de comunica¢dao mais informal, onde sdo divulgados os momentos

de preparacao, os highlights e os pds-jogos do clube (Twitter Oficial SL Benfica, 2022);

e Facebook:

De acordo com a Unido das Associagdes Europeias de Futebol (UEFA), em 2013, o Sport
Lisboa e Benfica situava-se no 14° lugar do TOP 20 de clubes (Aragjo, Carlos & Fraiz,
2014). No ano de 2014, No¢lia Aratjo, Pablo de Carlos e José Fraiz, realizaram um estudo
que comprovou que existe uma correlagdo positiva entre o ranking de um clube na UEFA,
o numero de fas e o grau de interacdo nas suas paginas oficiais do Facebook. O contetido
publicado com mais frequéncia — videos, fotografias, antincios e noticias — € o que cria uma
maior interatividade, seja através de um “gosto” ou comentario. Por outro lado, o conteudo
que exige a participagcdo dos publicos, como € o caso de concursos ou questiondrios, acaba
por ndo ser tao atraente como o que seria de esperar. Entre os vinte clubes analisados, o Sport
Lisboa e Benfica foi o que mais se destacou na frequéncia e dinamizag¢do de publicagdes,
apesar de ndo ser o que tem mais fas. Através do estudo, ¢ possivel verificar que o SLB

reconhece a importancia da utilizacdo desta rede social como um canal de comunicacao para

25 O Futebol Clube do Porto ¢ o primeiro clube portugués com mais seguidores no Instagram, e conta com 2.1
milhdes de seguidores (Pagina Oficial Instagram Sport Lisboa e Benfica, 2022; Pagina Oficial Instagram
Futebol Clube do Porto, 2022).
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atingir um maior numero de utilizadores, visualizadores e, consequentemente, potenciais

clientes;

e Jornal “O Benfica”:
Referéncia no que diz respeito ao universo do Sport Lisboa e Benfica e também no panorama
do desporto nacional, oferecendo noticias atualizadas sobre os mesmos (Sport Lisboa e

Benfica, 2022c¢);

e E-mail:
Sdo enviadas diariamente as “News Benfica”, que englobam as noticias principais do dia

(Sport Lisboa e Benfica, 2022b);

e SMS:
Sao escolhidos os acontecimentos mais importantes de cada semana (promogao de produtos,
novas parcerias, jogos importantes, entre outros) e, numa mensagem de apenas quatro ou

cinco linhas, anunciados (Anexo B);

e Website:
E o canal de comunicagdo que tem mais informagdo prensada e de facil acesso (Website

Oficial Sport Lisboa e Benfica, 2022);

e BTV:

A Benfica TV foi langada em dezembro de 2008 e constituiu o primeiro canal de televisao
de clubes em Portugal, exclusivo da empresa de telecomunicacdes MEO (Borges, 2019). O
objetivo foi criar um canal de televisdo para interagir com os adeptos do clube, apresentar as
suas atividades desportivas e de negdcio, e preservar a historia do SLB (Borges, 2019). Em
julho de 2013, a SAD adquiriu 100% do capital do canal e a Benfica TV passou a ser um
canal premium integrante nos pacotes de outras empresas de telecomunicagdes (Borges,
2019). Esta mudanga ocorreu porque por um lado, o clube queria transmitir os jogos da Liga
Portuguesa em casa no seu proprio canal de televisdo (sendo que se tornou o primeiro clube
europeu a transmitir os proprios jogos) e, por outro, porque afirmava que nio recebia um

valor justo pelos direitos de transmissao (os jogos do SL Benfica tinham mais audiéncias do
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que os dos rivais Sporting Clube de Portugal e Futebol Clube do Porto) (Borges, 2019). De
modo a reduzir a relutidncia de adeptos de outros clubes que tivessem interesse em aderir aos
servigos da Benfica TV, o canal de televisdo sofreu um rebranding e tornou-se BTV (Borges,
2019). Atualmente, a BTV tem uma oferta internacional de conteudo desportivo
(transmissao de jogos da Major League Soccer, Liga grega, entre outros) e cria conteudos
ricos e variados (Borges, 2019). A sua maior vantagem € que o clube restringiu o acesso da
imprensa a jogadores e treinadores, desenvolvendo uma espécie de monopolio de
informacao do clube: qualquer nova historia ou contetdo importante ¢ apresentado primeiro
na BTV e, apenas depois, ¢ retransmitido noutros 6érgaos de comunicacio (Borges, 2019).
Este canal de televisdo permite ao clube controlar de uma forma de eficaz os processos e
fluxos de informagdo, fomentar a relagdo com os publicos e potencializar a expansdo e

internacionalizacdo da marca (Borges, 2019; Benfica TV, 2022);

e Comunicados a Comissao do Mercado de Valores Mobiliarios (CMVM):
O SLB tem obrigag¢des legais de comunicacdo 8 CMVM sobre os negocios mais relevantes
em termos financeiros (como transferéncias de jogadores, renovagdes, relatdrio e contas,

entre outros) (Comissao do Mercado de Valores Mobiliarios, 2022);

e Canal do YouTube:

Disponibilizacdo de videos que podem ser vistos a qualquer momento: conferéncias de
imprensa, highlights dos jogos, entrevistas aos atletas ou experiéncias interativas com os
mesmos (por exemplo o live trophy na celebracdo da conquista do titulo de campedo na

época de 2018/2019) (Pagina Oficial de YouTube do Sport Lisboa e Benfica, 2022);

e Benfica Official App:

Oferece informagdo atualizada ao minuto. E disponibilizado o calendario de jogos,
classificagdes, noticias, videos, resultados e estatisticas em tempo real, num s6 espago
virtual. Para além disto, os portadores de cartdo de sdcio ou de lugar cativo — Red Pass—
podem guardar os seus dados numa “carteira” e utiliza-los para diversos propdsitos, como

idas a jogos (Sport Lisboa e Benfica 2017);
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e BPlay:
Consiste numa plataforma online e on-demand que divulga vérios videos e séries exclusivas
tanto das historias do clube, como dos bastidores de jogos, treinos ou momentos de convivio

entre as equipas (BPlay, 2022).

3.2 Objetivos

Para a concretizacdo da investigacdo ¢ necessario que sejam definidos os principais
objetivos, de forma que ndo se perca o foco daquilo que ¢ pretendido alcancar (Maxwell,
2012). Assim, foi definido um objetivo geral: a compreensdo do impacto que a qualidade da
relacdo entre o clube de futebol Sport Lisboa e Benfica e os seus adeptos, bem como a
comunicagdo e engagement no Instagram tém no desenvolvimento de comportamentos de

consumo por parte dos adeptos.

Foram também definidos objetivos especificos, que constituem os seguintes:

Objetivo 1: Identificar os principais elementos da estratégia de comunicagdo do Sport

Lisboa e Benfica no Instagram para o desenvolvimento de engagement;

Objetivo 2: Identificar as dimensdes da qualidade da relacdo, do engagement no Instagram

e dos comportamentos de consumo dos adeptos do Sport Lisboa e Benfica;

Objetivo 3: Avaliar o efeito da qualidade da relagdo nos comportamentos de consumo dos

adeptos do Sport Lisboa e Benfica;

Objetivo 4: Avaliar o efeito da qualidade da relagdo no engagement no Instagram do Sport

Lisboa e Benfica;

Objetivo 5: Avaliar o efeito do engagement no Instagram nos comportamentos de consumo

dos adeptos do Sport Lisboa e Benfica;
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Objetivo 6: Avaliar o papel do engagement no Instagram no efeito que a qualidade da

relacdo exerce nos comportamentos de consumo dos adeptos do Sport Lisboa e Benfica.

3.3 Hipoteses de investigacio

Qualquer hipotese consiste numa proposicao que antecede uma relagdo entre dois conceitos
ou fendmenos. Posto isto, a defini¢do de hipoteses permite que qualquer investigacdo tenha
um carater rigoroso, que visa confirmar ou refutar as hipoteses formuladas (Quivy &

Campenhoudt, 2005).

Dada a revisdo de literatura e o objeto de estudo em questdo, foi efetuada a formulacio das

seguintes hipoteses de investigagao:

H1 — O Sport Lisboa e Benfica tem uma estratégia de comunicag@o definida no Instagram

para o desenvolvimento de engagement;

H2 — Existe um efeito direto e positivo da qualidade da relagdo nos comportamentos de

consumo dos adeptos do Sport Lisboa e Benfica;

H3 — Existe um efeito direto e positivo da qualidade da relagdo no engagement no

Instagram;

H4 — Existe um efeito direto e positivo do engagement no Instagram nos comportamentos

de consumo dos adeptos do Sport Lisboa e Benfica;

HS — O engagement no Instagram tem um papel mediador no efeito que a qualidade da

relacdo exerce nos comportamentos de consumo dos adeptos do Sport Lisboa e Benfica.

3.4 Problematica

Delineados as hipoteses e os objetivos de investigagdo, torna-se possivel desenvolver a

problematica, que se traduz numa orientagdo tedrica (Quivy & Campenhoudt, 2005) para a
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concretizacdo de qualquer investiga¢do e das informacdes que serdo importantes analisar
(Malhotra, 2006). Deste modo, foi desenvolvida a problematica a qual a presente dissertagao

pretende responder:

“Os efeitos da qualidade da relagcdo, e da comunicagdo e engagement no Instagram

nos comportamentos de consumo de adeptos de futebol: o caso Sport Lisboa e Benfica”

3.5 Modelo de Investigacao

Tendo em conta os objetivos, hipoteses e problematica previamente definidos, propde-se o

seguinte modelo de investigacao:

Figura 3— Modelo de investigacao proposto

Qualidade da Comportamentos de

Relacao consumo

Engagement no

Instagram

Fonte: Elaboragdo propria

Aqui, pressupde-se que existe um efeito mediador da variavel “engagement no Instagram”,

na associacao entre as variaveis “qualidade da relagdao” e “‘comportamentos de consumo”.
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3.6 Estratégia Metodoldgica

A adogdo de uma estratégia metodologica traduz-se na selegdo de técnicas e/ou métodos para
o levantamento de dados de qualquer estudo, ou seja, contribui para o desenvolvimento da
sua parte empirica (Khan, 2008). A presente dissertacdo recorrerda a uma estratégia
metodoldgica mista, que representa a combinagdo da pesquisa qualitativa e quantitativa
(Creswell, 2009). Como referem os autores Santos, Erdmann, Meirelles, Lanzoni, Cunha e
Ross (2017), deve-se recorrer a este método quando, entre outros motivos, nenhuma das
pesquisas € suficiente para a compreensdao do objeto em estudo. Assim, para que seja

possivel responder eficazmente a problematica definida, considera-se a escolha mais

adequada.

A pesquisa qualitativa tem-se tornado cada vez mais utilizada em estudos e investigagdes,
sendo que abrange dezanove estratégias que se podem efetivar (Creswell, 2009). Esta ¢
fundamental para estudos de ciéncias do comportamento, ou seja, para a compreensdo das
motivagdes e atitudes dos individuos relativamente a problemas sociais ou humanos
(Kothari, 2004). Questdes e procedimentos emergentes, dados adquiridos no ambiente dos
participantes e analise de dados construidas indutivamente (desde particulares a temas gerais
e interpretacdes do significado dos dados), sdo algumas das técnicas que se podem
concretizar (adaptagdo de Creswell, 2007 em Creswell, 2009). Na metodologia qualitativa
existe uma forma de olhar para a pesquisa com um estilo indutivo, um foco no significado
individual, e uma importancia de representar a complexidade de uma situacao (adaptagdo de

Creswell, 2007 em Creswell, 2009).

Por outro lado, a pesquisa quantitativa permite que se realize uma descricdo numérica de
atitudes, opinides ou comportamentos de uma amostra da populacdo. Aquando da definigdo
clara de um problema e da existéncia de teoria suficiente acerca do mesmo, o investigador
pode generalizar ou realizar declaragdes acerca da populacdo (Silva & Simon, 2005). O
objetivo principal desta pesquisa ¢ testar qual o impacto que uma intervengao tem e controlar

fatores que possam influenciar o mesmo (adaptacao de Creswell, 2007 em Creswell, 2009).
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A principal distingdo entre as formas de pesquisa referidas € que a pesquisa quantitativa se
destaca pela propensdo a um olhar periférico as analises, enquanto a pesquisa qualitativa
privilegia a interpretagdo dos dados (Schreier, 2012). Deste modo, ¢ possivel concluir que a
estratégia metodologica mista confere a possibilidade de obtengdo de um maior
conhecimento e compreensdo sobre o objeto de estudo, pelo facto de combinar as duas

abordagens descritas e mencionadas anteriormente (Santos et al., 2017).

Baseada num método sequencial exploratério, a recolha e andlise de dados qualitativos
seguidas da recolha e analise de dados quantitativos, serdo efetuadas de forma que se
completem e corroborem os resultados obtidos na primeira fase da investigacdo (Creswell,

2009), como € possivel verificar através da seguinte figura?S:

Figura 4- Método misto sequencial exploratorio

Design do Método Sequencial Exploratorio

QUAL —_ quan

QUAL —» QUAL —» quan —» quan —» Interpretagdo
de todas
as analises
Recolha Analise Recolha Analise
de dados de dados de dados de dados

Fonte: Creswell, 2009:209, adaptado de Creswell et al., 2003.

3.6.1 Dados exploratorios

A investigacdo exploratéria consiste na recolha e analise priméaria de dados, que permite o
desenvolvimento de uma base solida e conjuga novas concecdes e ideias para a seguinte fase
da investigagcdo (Stebbins, 2008). Para a concretizagdo da mesma, serdo utilizadas duas
técnicas de recolha de dados: entrevistas exploratorias semiestruturadas e andlise

documental.

26 Qual = Anélise Qualitativa | Quan = Analise Quantitativa
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a) Entrevistas exploratdrias semiestruturadas

Na esfera das ciéncias sociais, as entrevistas sdo das técnicas de recolha de dados mais
aplicadas em investigacdes. Estas traduzem-se numa conversa entre duas ou mais pessoas,
que tem um fim especifico (Creswell, 2009) e que se refere ao tema imposto pelo
investigador e ndo aquilo que o interlocutor pretende falar (Quivy & Campenhoudt, 2005).
O seu objetivo esta, assim, intimamente ligado aos objetivos da investigacdo a ser realizada,
e ndo ao desenvolvimento pessoal da pessoa entrevistada (Quivy & Campenhoudt, 2005).
Por norma, as entrevistas sdo realizadas no contexto social da pessoa que estd a ser
entrevistada, de forma que o investigador tenha a oportunidade de conhecer o meio ambiente
da mesma e de compreender melhor as suas opinides e pontos de vista relativamente a
determinados assuntos (Daymon & Holloway, 2011). As entrevistas exploratdrias permitem
que o entrevistador aumente o seu conhecimento sobre o objeto de estudo (Quivy &
Campenhoudt, 2005), pelo que foram consideradas as mais indicadas para a conduta da

investigagao.

As entrevistas podem ser repartidas por quatro categorias: as entrevistas informais, que nao
seguem nenhuma estrutura nem objetivo especificos, as entrevistas ndo estruturadas, que ndo
monitorizam as respostas dos entrevistados e ndo seguem um guido previamente definido,
as entrevistas estruturadas, que seguem um guido de instrugdes e perguntas especificas, e as
entrevistas semiestruturadas, que seguem um guido de perguntas pensado previamente mas
que ndo tém necessariamente uma ordem especifica e podem conter alteracdes, de forma a
que seja mantida uma conversa fluida (Berger, 2016). Nesta investigacdo, as entrevistas terao
uma orientacdo semiestruturada pelo facto de existir um guido orientador sem ordem
especifica, que conterd perguntas abertas. Desta forma, poderdo ser acrescentadas perguntas
que ocorram na altura da entrevista e que tornem a conversa mais fluida e pertinente, para
mais facilmente identificar padrdes e tendéncias (Daymon, 2011; Quivy & Campenhoudt,

2005).

Para que seja possivel retirar o maximo proveito das entrevistas, serdo adotadas algumas
caracteristicas do método de Rogers (1980 em Quivy & Campenhoudt, 2005), que

constituem as seguintes:
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e Efetuar o menor numero possivel de perguntas, pois quanto mais perguntas existirem

mais cansativo serd para o entrevistado responder;

e Realizar o minimo de intervengdes possiveis, para dar liberdade ao entrevistado;

o Conferir algumas pausas, para que este possa refletir mais calmamente e reunir as suas

recordagoes;

e Abstencdo de se implicar a si mesmo no conteudo e nao realizar juizos acerca das

afirmagdes do entrevistado;

e Realizar a entrevista num ambiente e contexto adequados;

e Qravar a entrevista.

E ainda necessario analisar minuciosamente as entrevistas realizadas, de preferéncia com
colegas que terdo um olhar menos parcial por ndo se tratar do seu trabalho (Quivy &
Campenhoudt, 2005). Esta anélise passa por ouvir as gravacdes € interrompé-las apds as
intervencdes, de modo a perceber se a entrevista foi conduzida da melhor maneira. Para além
disto, ¢ pertinente que se examine a forma como os interlocutores reagiram a cada uma das
intervencdes para perceber se a entrevista poderia ter sido conduzida de outra forma, de
modo a obter mais informagdes e conclusdes sobre a mesma (Quivy & Campenhoudt, 2005).
Conjugados todos estes fatores, serd possivel apurar informagdes privilegiadas sobre os
“bastidores” comunicacionais do Sport Lisboa e Benfica, que de outra forma seriam

impossiveis de obter.

b) Analise documental

A analise documental traduz-se numa técnica complementar de investigacdo em ciéncias
sociais, onde ¢ desenvolvido um procedimento sistematico para avaliar ou rever documentos,
que podem ser de imagem ou texto, previamente criados por terceiros (Bowen, 2009; Quivy

& Campenhoudt, 2005). Deste modo, a analise documental permite que se obtenha
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informacdo e que se conheca e compreenda melhor os aspetos e comportamentos da
organiza¢do que se pretende estudar. A vantagem de utilizacdo desta abordagem sdo os
custos e o tempo reduzidos, pelo facto de ndo provocar transformacdes no ambiente de
trabalho dos intervenientes, e pela veracidade das fontes, pois o contetido analisado ¢
publicado pela propria organizacao (Souza, Kantorski & Luis, 2011; Quivy & Campenhoudt,
2005).

Ao utilizar esta abordagem o objetivo ¢ identificar os elementos comunicacionais que o Sport
Lisboa e Benfica prioriza no Instagram e quais os tipos de contetidos que os adeptos mais
valorizam e interagem, o que resulta num maior engagement. Com base nas entrevistas
exploratdrias, foram definidas oito categorias de analise das publicacdes: “Data e timing da
publicacdo”, “Fotografia(s)/Video(s)publicado(s)”, “Andlise/Descricdo da publicacdo”,
“Hashtag(s) utilizada(s)”, “Tom de comunicagdo”, “Enfase”, “Audiéncia” e “Alcance”.
Desta forma, ira ser possivel verificar e identificar quais as principais tendéncias, elementos

e estratégias comunicacionais do clube.

3.6.2 Dados primarios

a) Inquéritos por questionario

Os inquéritos por questionario consistem na coloca¢do de perguntas a um conjunto de
inquiridos que representa a populacao, relativas a situagdes, experiéncias, atitudes, opinides,
comportamentos, ou qualquer campo que seja de interesse para o investigador (Quivy &
Campenhoudt, 2005). Mais compostos do que as sondagens, os inquéritos por questionario
assumem na sua generalidade respostas pré-codificadas, sendo considerados de
“administracdo indireta” quando os entrevistados completam as respostas ja facultadas pelo
investigador (Quivy & Campenhoudt, 2005). Existem diversas variantes que permitem o
sucesso do questionario, tais como a transmissdo de confianga aos entrevistados, a
explicagdo e clareza no que este consiste, a severidade na escolha da amostra e a seriedade

dos investigadores (Quivy & Campenhoudt, 2005).
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Para a constru¢@o de um questionario ¢ necessario filtrar a informagao disponivel acerca do
objeto de estudo e desenvolver perguntas que permitam a medi¢do das principais variaveis
e a validacdo das hipoteses anteriormente definidas. Para além disto, pode-se recorrer a
questdes abertas ou fechadas que facilitem a analise e interpretagdo dos dados (Hill & Hill,

2005).

Ao utilizar esta abordagem, o objetivo ¢ compreender qual a perspetiva dos adeptos
(perspetiva externa) relativamente a qualidade da sua relacdo com o clube, a importancia do
Instagram como plataforma comunicacional, ao seu engagement nesta plataforma, e ainda a
influéncia destas variantes na sua adogdo de comportamentos de consumo de produtos e
servicos do SLB. O questionario serd constituido maioritariamente por questdes fechadas
nas quais os inquiridos podem selecionar a op¢do com que mais se identificam, de forma a
facilitar a andlise estatistica. No entanto, a segunda, a terceira e a oitava perguntas conferem
aos inquiridos a op¢do de escreverem ‘“‘outra” resposta, caso ndo concordem com as
apresentadas. Apenas as duas ultimas perguntas tém o carater total de questdes abertas, pelo
facto de ser requisitada a opinido pessoal dos inquiridos. Optou-se também pela escala de
medida Likert em detrimento das perguntas “sim / ndo”, pelo facto de esta ndo s6 permitir a
medi¢do de atitudes, como a obtencdo do conhecimento de qual o grau de conformidade dos
inquiridos com as questdes que lhes sdo apresentadas (Hill & Hill, 2005). A escala de Likert
utilizada ¢ de seis pontos, que varia entre o numero 1 (“Discordo Totalmente™) e o nimero
6 (“Concordo Totalmente”). A utilizagdo desta escala com um niimero par justifica-se pelo
facto de as perguntas terem um carater emocional bastante significativo, pelo que as
respostas deverdo ser realizadas com uma dedicacdo mais elevada, comparativamente com
outros temas que ndo sdo do interesse dos inquiridos. Desta forma, pretende-se que estes
realizem escolhas assertivas, ao invés se sentirem tentados a realizar escolhas que sejam

neutras ou tendenciosas (Oaster, 1989).

E ainda necessario ter em consideragdo outros fatores para a construgdo de um inquérito por
questionario como a sua propria estrutura, linguagem e habilitagdes dos individuos que irdo
preenché-lo (Sousa & Batista, 2011). Deste modo, foi elaborado um pré-teste a um conjunto
de amigos e familiares adeptos do Sport Lisboa e Benfica, de forma a verificar se as

perguntas se regiam por uma légica comummente aceite, se as questdes ndo eram confusas,
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se as respostas completavam todos os cenarios possiveis e, no fundo, se o questionario ndo
apresentava uma complexidade demasiado exigente. Com o pré-teste foi também possivel
verificar que a média de elaboracdo das dezassete perguntas do questiondrio se encontra nos

seis minutos.

3.6.3 Universo, Amostra e Horizonte Temporal em Estudo

O universo representa a totalidade de instituigdes, individuos, entre outros, que apresentam
caracteristicas em comum e que os diferenciam dos demais, ou seja, constitui o publico-alvo
de qualquer investigacdo (Majir, 2018). O universo para a técnica de recolha de dados
referida integra todos os adeptos do Sport Lisboa e Benfica. No entanto, considerando o
facto de, pela falta de recursos, ndo ser possivel investigar na sua plenitude as partes
constituintes do universo do Sport Lisboa e Benfica, torna-se necessaria a defini¢do de uma
amostra do mesmo —ou seja, uma parte da populagdo que ird representar o universo (Majir,
2018). E importante notar que o processo de selegio metodoldgica da amostragem pode ser
probabilistica ou ndo-probabilistica, dependendo do proposito da investigacdo. A escolha de
uma amostragem probabilistica ocorre quando a populacdo apresenta um alto nivel de
homogeneidade e, por este motivo, existe uma probabilidade calculada para que cada
individuo da populagdo possa ser escolhido para a amostra. Por outro lado, a escolha de uma
amostragem nao-probabilistica ocorre quando ndo existe a probabilidade de um membro da

populacao ser escolhido para integrar a amostra (Bhardwaj, 2019).

Para esta técnica de recolha de dados foi empregue uma amostra ndo-probabilistica por
conveniéncia, pois o investigador tem o poder de escolher os elementos que fazem parte da
amostra consoante a sua disponibilidade de participagdo na investiga¢do. Neste caso, a
investigadora interferiu na medida em que escolheu as comunidades online para a partilha
do link do inquérito por questionario. Estas foram constituidas na sua maioria por grupos do
Facebook — "BENFICA GLORIOSO” (82.7 mil membros), “BENFICA — A NOSSA
RAZAO DE VIVER” (45.5 mil membros), “Benfica, o melhor clube do mundo” (40.7 mil
membros), “Benfiquistas” (34.6 mil membros”, “ADEPTO DO BENFICA PARA O BEM
E PARA O MAL!!” (20.2 mil membros), “S.L.BENFICA” (10.2 mil membros), “SOMOS
BENFICA” (7.8 mil membros), “Benfica” (2.2 mil membros) e “BENFICA ATE
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MORRER” (1.3 mil membros). E importante referir que as paginas de fias do SLB no
Instagram ndo se demonstraram tdo recetivas a partilhar o inquérito por questionario, sendo
que apenas duas com os nomes ‘“informationglorious” (174 mil seguidores) e

13

~vermelhoebranco " (23 mil seguidores) ajudaram na partilha.

O horizonte temporal da investigagdo teve a duragdo de 10 dias (entre o dia 5 de abril e o dia
15 de abril de 2022), para que o maior niimero possivel de adeptos do Sport Lisboa e Benfica

pudesse responder.

3.6.4 Constructo metodologico de avaliacio

Os insights obtidos tanto na revisdo da literatura como nas entrevistas, serviram como base
primaria para a elaboracdo do questionario (Anexo C). No entanto, por ndo existir uma
grande variedade de investigagdes sobre o objeto de estudo, as questdes utilizadas no
questionario foram distribuidas por quatro categorias que se basearam em diversas teorias,

modelos e conclusdes de estudos cientificos, apresentados de seguida.

O questionario conta com um total de dezassete perguntas, sendo que a primeira: “E adepto
do Sport Lisboa e Benfica (SLB)?” permite a verificacdo de que os inquiridos sdo, na sua
maioria absoluta, adeptos do Sport Lisboa e Benfica. Caso o inquirido selecione a opgao
“Nao”, o questionario ndo avanga mais. Caso o inquirido selecione a opcdo “Sim”, o
questionario avanga para a primeira categoria, Adepto do Sport Lisboa e Benfica (questdes
2 a4). O objetivo desta categoria ¢ a confirmacao ou revoga¢ao de que existe uma influéncia
dos pares e uma linha temporal média para a escolha de um clube de futebol. Deste modo, a
formulacdo da segunda questdo “Considera que ¢ adepto do Sport Lisboa e Benfica por
influéncia de algum dos seguintes?” e da terceira questdo “Ha quanto tempo ¢ adepto do
Sport Lisboa e Benfica?” adveio da teoria de brand attachment de Bowlby (1979), que
defende a existéncia de um apego emocional a uma marca ou organizagdo. Para além disto,
defende também que o apego pode ser influenciado, desde cedo, por pessoas proximas como
pais ou amigos. Os autores Hunt, Bristol e Bashaw (1999) defendem também estas ideias,
evidenciando que as pessoas criam, desde cedo, uma ligagdo emocional significativa com o

clube de futebol que se tornam adeptas. A quarta questio “E socio do Sport Lisboa e
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Benfica?” pretende igualmente confirmar a teoria de Bowlby (1979) e de Hunt, Bristol e
Bashaw (1999) pelo facto de, no ambito desportivo, o papel de socio constituir uma das
acdes mais importantes que qualquer adepto pode exercer como forma de demonstragdo do
seu apego ao clube. Estes sdo dados importantes para uma percec¢ao inicial de qual o tipo de
relacdo que os adeptos t€ém com o clube, pois se os adeptos ja o forem ha muito tempo e
principalmente se forem socios, demonstram desde logo que tém uma forte relagdo com o

mesSmo.

A segunda categoria, Tipo de relacio com o Sport Lisboa e Benfica (questdo 5), pretende
compreender o grau de intensidade da qualidade da relacdo que os adeptos t€ém com o clube.
A quinta pergunta: “Relativamente a sua relacdo com o Sport Lisboa e Benfica (SLB),
indique o grau em que concorda ou discorda com cada uma das seguintes afirmacdes:” foi
formulada com base na estrutura conceitual elaborada por Kim e Trail (2011). Esta pretende
medir a qualidade de relacionamento entre os adeptos e os clubes de futebol, através de cinco
constructos distintos: confianca, compromisso, auto-conexao, intimidade e reciprocidade.
Cada duas subcategorias da quinta questdo sdo referentes aos cinco constructos
mencionados. As respostas dos inquiridos sdo concretizadas segundo a escala de Likert

anteriormente referida.

De seguida mede-se a terceira categoria, Engagement com o Sport Lisboa e Benfica nas
redes sociais (questdo 6 a 12), que tem como principal finalidade a verificagdo do nivel de
engagement online que os adeptos tém com o clube, e se este ¢ ou ndo significativo. A sexta
questdo “Costuma estar atento as comunicagdes realizadas pelo clube nas redes sociais?”
apenas tem duas opgdes de resposta, “Sim” e “N#o”. A semelhanca da primeira pergunta,
caso os inquiridos selecionem a op¢ao “Nao” serdo redirecionados para a proxima categoria,
pelo facto de ndo deterem os conhecimentos necessarios para responderem de uma forma
valida as questdes. Caso os inquiridos selecionem a opg¢do “Sim”, serdo confrontados com a
sétima questdo: “Quais sdo os seus principais motivos para acompanhar o clube nas redes
sociais?”. Aqui, ¢ possivel verificar as varidveis motivacionais referidas por Enginkaya e
Yilmaz (2014), que defendem que os principais motivos para o uso das redes sociais sdo a

afiliacdo com a marca, a procura de oportunidade, a conversagdo, o entretenimento € a
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investigagcdo. As respostas dos inquiridos sdo também concretizadas segundo a escala de

Likert anteriormente referida.

A oitava questdo: “Qual ¢ a rede social do Sport Lisboa e Benfica que mais visita?” e “Com
que frequéncia visita esta rede social?” pretende compreender qual a principal rede social do
clube que os adeptos mais visitam e com que frequéncia. As redes sociais foram selecionadas
com base no enquadramento tedrico e no apuramento de quais as mais utilizadas pelo clube
através da assiduidade de publicagdes. O objetivo ¢ ir ao encontro das conclusdes dos autores
Hussain et al. (2021), que defendem que a rede social mais utilizada pelos adeptos de futebol
¢é o Instagram, e que estes passam uma quantidade considerdvel de tempo na mesma (3 horas

ou mais).

A nona questdo: “Dos seguintes conteudos, quais sdo os que mais lhe interessa ver na
plataforma que selecionou?” pretende compreender quais sdo os contetidos que os adeptos
consideram mais atraentes e que, por este motivo, t€ém potencial de gerar um maior
engagement por parte dos mesmos. As variaveis baseiam-se nos dados apurados por
Obradovi¢ et al. (2019), que apresentam nove categorias: anuncios de jogos, informagdes
acerca dos jogos, melhores momentos dos jogos, entrevistas a jogadores e treinadores,
backstage de momentos da equipa, factos e informagdes sobre os jogadores e o clube, apoio
dos adeptos, atividades promocionais que ndo estejam diretamente relacionadas com o
futebol (como cerimonias ou agdes de caridade) e, por fim, patrocinadores e promogdes com
parceiros. Deste modo, sera ainda possivel verificar se as categorias que os profissionais do
clube consideram — nas entrevistas exploratdrias — que geram mais engagement nas redes

sociais, sdo de facto as mesmas que os adeptos escolhem no inquérito por questionario.

A décima questdo: “Relativamente a sua participagdo nas a¢des de comunicagao realizadas
pelo clube na rede social que selecionou, indique o grau em que discorda totalmente (1) ou
concorda totalmente (6) com as seguintes afirmacdes:” tem como objetivo a percecdo de
qual a acdo mais regular de engagement que os adeptos adotam com o SLB nas redes sociais,
ou seja, se realizam mais comentarios, “gostos”, partilhas ou “outra” forma. Estas formas de

engagement sdo corroboradas por dois dos niveis de participacao nas redes sociais referidos
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por Schivinski, Christodoulides e Dabrowski (2016): contribuir (“gostos” e comentarios) e

criar (partilhas).

A décima primeira questdo: “Tendo em conta a comunicagdo realizada pelo clube na rede
social que selecionou, indique o grau em que discorda totalmente (1) ou concorda totalmente
(6) com cada uma das seguintes afirmacdes” tem como base a conceptualizacdo de Kim e
Trail (2011), que defendem que a qualidade da relagdo entre os adeptos e os clubes de futebol
resulta em praticas comportamentais como o word of mouth, o consumo dos media, a compra
de mercadorias e a presenca em atividades dos clubes. Neste caso, o objetivo ¢ identificar
que ndo so6 a qualidade da relagdo, como também a comunicagdo e engagement no Instagram

tém um efeito positivo na adog¢ao das praticas comportamentais descritas anteriormente.

A décima segunda questdo: “Considera que o clube realiza uma comunicacdao nas redes
sociais que envolve e mantém os adeptos informados e atualizados acerca das suas atividades
e produtos?” e a décima terceira questdo: “Se pudesse dar um conselho ao clube para
envolver mais os publicos na plataforma de rede social que selecionou anteriormente, qual
seria?”’ pretendem apurar a opinido pessoal dos inquiridos, relativamente a sua satisfacao
com a comunicacdo realizada pelo clube. Deste modo, as perguntas ndo tém como base

nenhum modelo ou teoria em especifico e as respostas assumem um cardter totalmente livre.
Por fim, ¢ medida a quarta categoria do inquérito por questionario, Dados demograficos

(questao 14 a 17), que pretende construir o perfil demografico dos inquiridos através do seu

género, idade, grau de instrugdo e local de residéncia.
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A seguinte tabela demonstra, em sintese, o procedimento e cruzamento de dados que levou

ao desenvolvimento do constructo metodoldgico de avaliacao:

Tabela 2— Constructo metodologico

Objetivos de Método Instrumento | Fundamentacio Variaveis Perguntas Hipoéteses de
investigacao teorica P) investigacao
(H)
() Dados Revisdo de Diogo Canas (1) Principais P:2;3;4:5:6;7;8 H1
exploratérios | Literatura (2021) elementos P:9
— — comunicacionais
Método Entrevistas (2) Retorno das P: 10
qualitativo exploratérias publicacdes
2,3,4,5,6) Dados Inquéritos por Bowlby (1979) (1) Brand P:2;3;4 H2,H3,H4, HS
primdrios questiondrio Hunt, Bristol e attachment
— Bashaw (1999)
Método
quantitativo Kim e Trail (2011) | (1) Qualidade da P:5
relagdo entre o
clube e os adeptos
Enginkaya e (1) Motivagdes para | P:7
Yilmaz (2014) o uso das redes
sociais
(1) Rede social
mais utilizada P: 8
Hussain et al. (2) Frequéncia de
(2021) utiliza¢do de rede
social
Obradovic et al. (1) Contetidos mais | P: 9
(2019) atrativos nas redes
sociais
Schivinski, (1) Niveis de P. 10
Christodoulides e | participacdo nas
Dabrowski (2016) | redes sociais
Kim e Trail (2011) | (1)
Comportamentos de | P. 11

consumo

Fonte: Elaboragdo propria
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Parte IV — Apresentacao e discussio de resultados

Para além de apresentar e discutir os resultados obtidos na investigacdo empirica, a ultima
parte do estudo tem como objetivo cruzar os mesmos entre si e ainda interliga-los com as
informagdes obtidas na revisdo de literatura. Esta parte torna-se fulcral para a concretizagdo
da investigagdo, ao permitir a validacdo da problematica e dos objetivos e hipdteses

definidos.

4.1 Dados obtidos nas entrevistas exploratorias semiestruturadas

Via mensagem foram contactados o Diretor de comunica¢do do SLB, Pedro Pinto, o Diretor
de redes sociais do SLB, Diogo Canas, e o Diretor de comunicacdo corporativa do SLB,
Ricardo Maia. As entrevistas foram realizadas em alturas distintas, devido as diferentes fases

de desenvolvimento em que a investigacao se encontrava.

Numa primeira fase, foi realizada uma breve explicagdo da investigacdo e deixada a
disposicao de Pedro Pinto e Diogo Canas o local onde seria realizada a entrevista, de modo
que se sentissem confortaveis e a vontade no decorrer da conversa. As datas e os horarios
foram também definidos pelos mesmos, para que pudessem ocorrer num momento em que
ndo tivessem tanta afluéncia de trabalho e conseguissem focar-se na entrevista. Estas foram
realizadas no dia 26 de novembro de 2021, no local de trabalho dos profissionais
entrevistados — o estddio do Sport Lisboa e Benfica. As conversas decorreram em horarios
diferentes, sendo que a primeira foi com o Diretor de comunicacio (Anexo D) e a segunda
com o Diretor de redes sociais (Anexo E). Na totalidade foram realizadas onze perguntas,
sendo que apenas a primeira era direcionada ao Diretor de comunicagdo, por ser mais geral
no que toca a comunicagdo do clube nas redes sociais. A segunda pergunta ja foi direcionada
a ambos os profissionais e, as restantes, foram direcionadas ao Diretor de redes sociais, por
serem mais especificas a sua drea de atuacdo. Aqui, o objetivo era a identificacdo dos

principais elementos da estratégia de comunica¢@o do Sport Lisboa e Benfica no Instagram.

A segunda fase ocorreu no dia 24 de maio de 2022 sendo que um total de sete perguntas foi

enviado via e-mail aos trés Diretores mencionados, onde o principal objetivo era
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compreender quais as suas percecdes acerca das dimensdes da qualidade da relacdo, da
comunicagdo e engagement no Instagram, e dos comportamentos de consumo dos adeptos
do SLB. O Diretor de comunicag¢a@o corporativa forneceu respostas a totalidade das perguntas
(Anexo F) e o Diretor de redes sociais forneceu respostas apenas as quatro ultimas perguntas
(Anexo G), pelo que foram estas as analisadas. Ainda assim, foi possivel apurar todos os

elementos necessarios para a progressao da investigagao.

A andlise dos dados e informacgdes obtidos nas entrevistas serd realizada numa perspetiva
interpretativa, pelo facto de ser possivel o levantamento de partes das entrevistas que vao ao

encontro do que € pretendido estudar na investigacao (Pugh, 2013).

(Na primeira fase, os resultados obtidos através das entrevistas?’ foram os seguintes)

P1: Quantas pessoas trabalham atualmente na gestiio das redes sociais do Sport Lisboa
e Benfica? E, especificamente, quantas pessoas trabalham na gestio do Instagram do
Benfica?

Com esta pergunta, o objetivo foi a perce¢do do numero de pessoas que trabalha no
departamento de comunicacdo do Sport Lisboa e Benfica. Para além disto, pretendia-se
perceber se os colaboradores deste departamento se dedicam a uma s6 rede social, ou se

trabalham ao mesmo tempo noutras redes sociais do clube.

A resposta do Diretor de comunicagdo, apesar de ndo se referir a nimeros especificos, mostra
que existe um crescente investimento em recursos humanos para a gestdo das plataformas
de redes sociais e, principalmente, para a gestdo do Instagram: “O Sport Lisboa e Benfica
(...) compreende que (o Instagram) ¢ uma ferramenta bastante poderosa para chegar aos
adeptos (...)”. Tal afirmag¢do comprova o referenciado no enquadramento tedrico pelos
autores Herencia (2021), Koronios et al. (2020), Price (2017) Anagnostopoulos et al. (2018)
e Balliauw, Onghena & Mulkens (2020), de que os clubes desportivos reconhecem a
importancia das redes sociais, em especial do Instagram, para a concretizagdo dos seus

objetivos comunicacionais.

¥ Todas as citagoes referenciadas séo retiradas das respostas dos entrevistados, presentes nos respetivos anexos.
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P2: Qual é o tom de comunicacio primordial utilizado nesta plataforma?
Esta segunda pergunta pretendeu verificar se existia uma conformidade no tom de

comunicagdo utilizado pelo clube.

As respostas dos entrevistados mostram que existe um equilibrio entre a recorréncia ao tom
informativo e ao tom informal, pois como refere o Diretor de redes sociais: “(...) a maior
parte das vezes as pessoas sao informadas através do Instagram ao nivel de resultados (...)”

e “(...) o objetivo principal € criar e gerar interagdo, envolvimento e emogdes positivas.”

P3: Que projetos existem para dinamizar a relacdo entre a conta de Instagram do Sport
Lisboa e Benfica e os seus seguidores?
A colocagdo desta pergunta serviu para o conhecimento dos principais projetos que o SLB

utiliza no ambito da sua relacdo online com os adeptos.

O Diretor de redes sociais do clube afirmou que, no momento, os principais projetos que o
clube utiliza para dinamizar a relagdo online sdo os giveaways € passatempos, que sao 0s

que geram os mais altos niveis de engagement.

P4: Relativamente a utilizacio de hashtags, quais sio as que priorizam para gerar
engagement com os adeptos e porqué?

Com esta pergunta, o objetivo era perceber se o clube utiliza as hashtags de uma forma
proveitosa para gerar engagement com os adeptos, ou se tem outro tipo de estratégia

relativamente a utilizacdo das mesmas.

A resposta concedida pelo Diretor de redes sociais mostrou que o clube utiliza as hashtags
ndo com o intuito principal de gerar engagement, mas sim “(...) para distinguir contetdo (...).
Nos contetidos mais gerais ¢ utilizada a hashtag “EPluribusUnum”, enquanto nos conteudos
de outras modalidades as hashtags tornam-se mais especificas, como “VéleiBenfica”. E
importante notar ainda que, por norma, existe um mote para as épocas desportivas, com a
utilizacdo de hashtags mais especificas: “DeTodosUm”. No entanto, a época desportiva

2021/2022 nio tem um mote oficial.
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PS: Qual ¢ a estratégia geral que o SLB utiliza para envolver e motivar os publicos na
sua interagao através do Instagram?

Esta pergunta pretendeu apurar, de uma forma geral, qual a estratégia priorizada pelo clube
para conseguir manter o envolvimento e motivacdo dos publicos na sua interagdo com o

clube na rede social Instagram.

A resposta do Diretor de redes sociais demonstrou que existe uma crescente aposta na
publicacdo de diversos tipos de contetidos em dias de jogos, afirmando que “(...) € o contetido
que sabemos que os adeptos mais valorizam (...)”". A resposta vai ao encontro do que ¢
defendido pelos autores Herencia (2021), Obradovi¢ et al. (2019), Santos et al. (2019),
Boehmer (2016) e Pieper (2013) no enquadramento tedrico, pois os jogos sdo considerados
o conteudo mais atraente para os adeptos. Por este motivo, ¢ imprescindivel que o clube
consiga dinamizar o mesmo através de diversas publicagdes como por exemplo “(...)
resumos dos jogos (...)” e “(...) entradas dos jogadores para o aquecimento (...)”, de forma
que mantenha o envolvimento e motivacdo dos adeptos na sua interacdo com o clube no

Instagram.

P6: Existem dias e faixas horarias especificas durante a semana, para a publicacio de
determinados conteudos?
O objetivo desta pergunta era perceber a logica pela qual o clube se rege, a nivel de partilha

de publicacdes.

O Diretor de redes sociais demonstrou que as publicagdes sdo partilhadas através de um
apuramento dos horarios em que mais pessoas estdo ativas no Instagram. Concluiu-se que
estes sdo ““(...) os primeiros horarios da manha (8h/9h/10 horas), o horario de almogo

(12h/13h/14 horas) e o horario do fim da tarde/noite (19h/20h/21horas).”

P7: Qual é o critério para a escolha de contetidos a publicar? Este é adaptado segundo
as métricas de engagement que a propria plataforma Instagram oferece?
Esta pergunta pretendia compreender se o clube valoriza as métricas de engagement

fornecidas pelo Instagram, baseando-se nas mesmas para a sele¢do de contetidos a publicar.
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A resposta do Diretor de redes sociais mostrou que o clube valoriza as métricas de
engagement fornecidas pelo Instagram para a sele¢do de contetidos a publicar, mas também
se baseia na “(...) percecdo que obtemos na pos-publicagdo.” Para além disto, a escolha de
conteudos passa pela adequagdo do formato da publicagdo ao proprio Instagram, que “(...)
depende da forma como nos chega o conteido” e que pode ndo ser facil de editar ou

modificar.

P8: Privilegiam video, fotografias ou links para redirecionar o seguidor?
O objetivo desta pergunta era compreender qual o formato de publicagdes que o clube

prioriza para interagir com os adeptos.

O Diretor de redes sociais indicou que o formato mais priorizado sdo os videos, “(...) por
serem os conteudos mais interativos”. Indicou também que o clube tem apostado nas
publicagdes de varias fotografias em sequéncia, pois como sdo mais do que uma aparecem
mais vezes no feed de noticias, e o “(...) nivel de alcance tem uma grande probabilidade de

ser maior”.

P9: Qual é o intervalo (percentual) de retorno (“gostos” ou visualizacées) para cada
publicacio?
Aqui, pretendia-se compreender se o clube gera niveis significativos de engagement, através

da comparagdo com o numero total de seguidores.

A reposta do Diretor de redes sociais mostrou que “a média de interagdes ¢ de 5.88 milhdes
por més, ou seja, 1,91%”. Assim, € possivel afirmar que o clube gera niveis bastante
positivos e significativos de engagement, que se mostram superiores ao seu numero total de

seguidores (1.9 milhdes).

P10: Que expectativas tém para o nimero de seguidores anualmente? Ha fatores
identificados que contribuam para o aumento ou para a diminuicio de seguidores?
Aqui, pretendia-se compreender se o clube tinha expetativas para o aumento ou diminui¢ao

do niimero de seguidores anual e se as conseguia identificar.
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O Diretor de redes sociais afirmou que de facto existiam expetativas que se criam “(...) de
acordo com os momentos desportivos (...)” pelos quais o clube passa. Por exemplo, caso o
clube tenha ““(...) novas contratagdes, vitorias em jogos e titulos de campedes (...)” e dispute
ou ganhe “(...) um jogo que tenha uma grande exposi¢do mediatica como os da UEFA
Champions League”, a expetativa ¢ que o nimero de seguidores aumente. Por outro lado,
“Quando as prestagcdes da equipa ndo correspondem as expetativas dos adeptos (...)”, a

expetativa ¢ que o nimero de seguidores diminua, mas ndo de uma forma significativa.

P11: De uma forma sucinta, consegue descrever qual é o perfil do consumidor do
Instagram do Sport Lisboa e Benfica?
A ultima pergunta pretendia entender quais as caracteristicas gerais das pessoas que seguem

o Instagram do clube.

A resposta do Diretor de redes sociais mostrou que, na sua maioria, os consumidores do

Instagram do clube sdo “(...) do género masculino, com idades entre os 20 e os 35 anos.”

(Na segunda fase, os resultados obtidos através das entrevistas®® foram os seguintes:)

Relativamente a relagcio entre o Sport Lisboa e Benfica e os adeptos:

P1: Qual é a sua importancia? Considera que esta permite o0 aumento de valores como
a intimidade, confian¢ca e compromisso por parte dos adeptos?

Esta questdo permitia compreender a perspetiva do clube sobre a qualidade da relagdo com

os adeptos, ao abordar alguns constructos referidos por Kim e Trail (2011).

No inicio da sua resposta o Diretor de comunicagdo corporativa evidenciou que os “socios
sdo os donos do clube”, e que existe um grande sentimento de pertenca por parte dos
mesmos. Desta forma, ¢ possivel aferir que a relagdo com os adeptos ¢ a mais importante
que o clube dispde, e que “(...) com uma politica de comunicacdo aberta e proxima (...)” os
constructos referidos podem ganhar uma relevancia cada vez maior. No entanto, o Diretor

também refor¢a que acima de qualquer estratégia comunicacional estd um fator que o clube

28 Todas as citagoes referenciadas séo retiradas das respostas dos entrevistados, presentes nos respetivos anexos.
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ndo tem a capacidade de controlar: “(...) a dindmica de vitorias e conquistas”. Quantas mais
vitorias o clube tenha, mais fécil serd incentivar e cativar os adeptos. Quantas menos vitdrias

o clube tenha, mais dificil sera alcancar este efeito.

P2: Que fatores considera elementos-chave para manter e melhorar a mesma?
Existem estratégias comunicacionais definidas para este efeito?
Esta pergunta tinha como objetivo a identificacdo de quais as ag¢des e/ou estratégias que o

clube prioriza para manter e melhorar a sua relagdo com os adeptos.

A resposta do Diretor demonstrou que existem algumas estratégias ja definidas para a
intensificagdo da melhor relagdo possivel com os adeptos, que sdo “(...) conteudos
diferenciadores, potenciar os canais digitais para criar maior aproximacao e ligacdo, uma
politica de comunicac¢do mais positiva, mais alinhada, mais proxima e mais afirmativa (...)".
Algumas destas estratégias sao referidas por autores como Nisar, Prabhakar, & Patil (2018)

e Obradovi¢ et al. (2019) na revisdo de literatura.

P3: Considera que esta tem um efeito positivo a nivel de criacio de um maior
engagement? E a nivel comportamental? (Ex: idas a mais jogos, compra de
merchandising, formacao de novos socios, entre outros.)

Esta pergunta pretendeu compreender o efeito da qualidade da relagdo entre o clube e os

adeptos no engagement e no comportamento de consumo dos adeptos.

A resposta do Diretor demonstrou que o engagement tem uma maior dependéncia da “(...)
qualidade de natureza dos conteidos”, ndo descartando a influéncia da relagdo pelo facto de
o fator emocional ser também bastante significativo e, por outro lado, pelo facto de qualquer
efeito positivo ser possibilitado “(...) pelas vitorias”. Assim, refor¢a mais uma vez que “(...)

a melhor comunicagdo ¢ quando se ganha (...)".

Relativamente a utilizacao do Instagram enquanto plataforma comunicacional:
P4: Quais sao as suas principais vantagens/desvantagens?
Aqui, pretendia-se compreender qual a importancia do Instagram enquanto plataforma

comunicacional e quais os pontos fortes e fracos na sua utilizagao.
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Na sua resposta, o Diretor de redes sociais afirmou que o Instagram € “(...) das redes sociais
mais utilizadas em Portugal e porventura a melhor rede do Sport Lisboa Benfica”, evidéncia
que o Diretor de comunicacdo corporativa confirmou, ao referir que este € “(...) um dos
canais privilegiados para passar as mensagens do Clube e envolver os adeptos”. Ambos os
Diretores destacaram os seus pontos fortes, que se traduzem no facto de esta ser a plataforma
onde o clube tem mais interacdes e atinge uma audiéncia mais jovem, e de permitir a “(...)
utilizacdo de linguagens variadas (..) e uma enorme flexibilidade na utilizacdo dos
conteidos”. Destacaram também os seus pontos fracos, que passam pela existéncia de um
“(...) decréscimo acentuado do alcance organico desta plataforma e as constantes
atualizacOes para replicar funcionalidades de plataformas concorrentes” e ainda por
desvantagens comuns a qualquer outra rede social como o risco de “(...) gerar ruido” e
“comentdrios negativos (...)” da relacdo emocional que existe entre o clube e seus adeptos.”
Com estas respostas foi possivel, mais uma vez, confirmar a importancia do Instagram para

o clube.

P5: Considera que esta rede social contribui para o aumento da qualidade da relacao
entre os adeptos e o clube?
Com esta pergunta o objetivo era compreender se, para o clube, existe uma influéncia

positiva do Instagram na qualidade da relagdo com os adeptos.

A resposta do Diretor de redes sociais afirma que este “(...) € um dos principais objetivos
das redes sociais do Clube” e que como o Instagram € a melhor rede social, € nesta que
investem mais para atingirem este efeito. O Diretor de comunicagdo corporativa demonstra
também que o Instagram influencia de uma forma positiva a qualidade da relacdo entre o
clube e os seus adeptos, por constituir “(...) um canal privilegiado para potenciar essa
relacdo”. Ainda, o Diretor de redes sociais evidencia que “(...) os conteidos nesta rede

servem muitas vezes de barometro para os conteudos das restantes. “

P6: Considera que a comunicacio e engagement nesta plataforma contribui para a
adocio de comportamentos por parte dos adeptos, que se demonstram benéficos para
o clube? (Ex: idas a mais jogos, compra de merchandising, formacao de novos sécios,

entre outros.)
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Nesta pergunta, o objetivo era perceber se a comunicacdo e engagement no Instagram

contribuem e influenciam os comportamentos de consumo dos adeptos.

O Diretor de comunicacao corporativa demonstra que “uma comunicacao eficaz (...)” e “(...)
um maior engagement (...)” influenciam de facto os comportamentos de consumo dos
adeptos, pois geram uma “(...) maior proximidade, maior atratividade e capacidade de
motivar os fas para os diversos servigos e produtos associados ao Clube” Ao mesmo tempo,
o Diretor de redes sociais afirma que a proximidade gera comportamentos de consumo e que
o Instagram desempenha um papel importante neste caso “(...) desde a descoberta do produto

ou servigo até a compra e, em alguns casos, nova compra.”

P7: Por fim, considera que a qualidade da relacao, a comunicacao e engagement no
Instagram, assim como as atitudes comportamentais dos adeptos sio conceitos que
estdo interligados? E considera que quanto mais eficiente for a sua ligacio, mais
beneficios tera o clube nos mais variados campos de atividade?

Esta ultima pergunta tinha como objetivo interligar todos os conceitos anteriormente

referidos e aferir a sua importancia.

As respostas de ambos os Diretores revelam que a interligacdo entre estes conceitos existe e
¢ importante para o clube, mas que também existem fatores externos que devem ser
acrescentados, como “(...) a performance e os resultados desportivos” para que a relagao

entre o clube e os adeptos seja sempre “win-win”.

Os resultados obtidos nas entrevistas permitem confirmar o primeiro objetivo e a primeira
hipétese de investigacdo propostos, pelo facto de os entrevistados demonstrarem que o clube
tem uma estratégia comunicacional definida no Instagram e que reconhece a sua importancia

para o desenvolvimento de engagement com os adeptos.
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4.2 Dados obtidos na analise documental a plataforma de Instagram do Sport Lisboa e

Benfica

A andlise documental permitiu corroborar as informagdes obtidas nas entrevistas
exploratdrias e, a0 mesmo tempo, obter novos dados acerca da gestdo comunicacional da

plataforma Instagram do SLB.

Numa fase primdria foram analisadas, uma a uma, todas as publicagcdes realizadas no
Instagram do clube, relativas 4 “Transicio Pré-Epoca” (Anexo H). Visto que este é um
momento em que a equipa ndo participa em nenhum tipo de competi¢do, torna-se
interessante compreender quais sdo os conteudos que o clube opta por publicar, para que

mantenha ativo o engagement dos adeptos.

A “Pré-Epoca” é o momento em que a equipa se prepara para a época desportiva que se
segue. A semelhanca do momento anterior, foram analisadas individualmente todas as
publicacdes realizadas no Instagram do clube (Anexo I). Nesta fase, pretende-se
compreender a forma como o clube comunica o arranque da equipa e, ainda, verificar se
existe um aumento no engagement dos adeptos (a nivel de “gostos”, visualizacdes e

comentarios), comparativamente com as publicacdes do momento desportivo anterior.

Por fim, a “Epoca 2021/2022” (Anexos J a M) é o momento mais importante a ser analisado,
pelo facto de contetdos relacionados com os dias de jogos serem os mais atrativos para os
adeptos, segundo a revisdo de literatura e os insights obtidos na entrevista exploratdria ao
Diretor de redes sociais do SLB. Visto que a equipa principal de futebol profissional
masculino do clube disputou um total de cinquenta e cinco jogos para cinco competigdes
distintas (Sport Lisboa e Benfica, 2022a) — Liga Portugal Bwin (trinta e quatro jogos), Taca
da Liga (quatro jogos), Taca de Portugal Placard (trés jogos), qualificacdo para a UEFA
Champions League (quatro jogos) e UEFA Champions League (dez jogos) — tornou-se
fundamental selecionar jogos representativos de cada competi¢cdo, que constituem os

seguintes:
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Na Liga Portugal Bwin decidiu-se analisar as publicagdes relativas ao primeiro jogo
“fora” (Moreirense Futebol Clube VS SL Benfica) e “em casa” (SL Benfica VS Futebol
Clube de Arouca). E importante notar que na altura destes dois jogos o titulo de campeio
podia ser de qualquer clube, pelo que se pretendeu verificar se o niimero de publicacdes
e o engagement dos adeptos foi 0 mesmo em ambos 0s jogos, ou se estes variaram
segundo a condicionante do local do jogo e/ou do adversario em questdo. Foram também
analisadas as publicagdes relativas ao ultimo jogo do campeonato “em casa” (SL Benfica
VS FC Porto), onde o titulo de campedo foi entregue ao FC Porto, e ao ultimo jogo “fora”
(Futebol Clube Pacos de Ferreira VS SL Benfica). Aqui, seria possivel compreender se
ocorreu uma mudanga tanto na comunicacao realizada pelo clube como no engagement
por parte dos adeptos, devido ao facto de o titulo ja ter sido entregue a um dos maiores
rivais do SLB e, ao mesmo tempo, verificar se, pelo facto de o jogo ser um “clédssico”,
existe um maior investimento comunicacional tanto da parte do clube, como da parte dos
adeptos. Para além destes dois jogos, foi também analisado o dérbi contra o Sporting CP
“fora”, pelo facto de este tipo de jogo ser considerado dos mais importantes e atrativos
do campeonato portugués. Assim, a analise das publicacdes relativas a este jogo permite
igualmente apurar se este € dos que geram um maior nimero de publicagdes por parte

do clube e um maior engagement por parte dos adeptos;

Na Taca da Liga (Allianz Cup) analisou-se o primeiro jogo (Vitdria Sport Clube VS SL
Benfica) e o ultimo jogo (em que o SLB perdeu a final contra o Sporting CP por 1-2).
Na Taca de Portugal Placard foram também analisados o primeiro (Terceira
Eliminatéria: Clube Desportivo Trofense VS SL Benfica) e o dltimo jogo (Oitavos de
final: FC Porto VS SL Benfica). A semelhanca da Taca da Liga, o SLB perdeu o tltimo
jogo contra o FC Porto por 3-0. Nestas duas competi¢des, pretende-se verificar qual o
numero e o tipo de publica¢des realizados pelo clube, bem como o nivel engagement dos

adeptos consoante os resultados da equipa;

Na qualificacdo para a UEFA Champions League foi analisado apenas o ultimo jogo
(Play-Off 2* Mao: PSV Eindhoven VS SL Benfica), pelo facto de o SLB ter ganho os
jogos anteriores e este ter sido o que assegurou a passagem para a UEFA Champions

League. Na UEFA Champions League, analisou-se o primeiro jogo em que o SL Benfica
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venceu (SL Benfica VS Futbol Club Barcelona) e o dltimo jogo da equipa, que, devido
aos resultados dos jogos anteriores, traduziu-se na eliminacao do clube desta competi¢ao
(Quartos de final 2* Mao: Liverpool Football Club VS SL Benfica). Aqui, pretendeu-se
também verificar qual o numero e o tipo de publica¢des realizados pelo clube, bem como

o nivel engagement dos adeptos.

A andlise de todas estas publicacOes permitird compreender quais sdo os principais
elementos comunicacionais que o SLB utiliza no Instagram, ao identificar o conteudo que o
clube publica em varios momentos: quando ndo hd jogos, antes, durante e depois dos dias de
jogos. Para além disto, importa perceber se este contetudo € influenciado por fatores como as
diferentes competicdes, a mudanca de treinador, jogos “em casa” ou “fora”, vitdrias ou

derrotas.

De forma a facilitar a leitura e compreensao dos dados analisados, foram construidas tabelas
sintese para cada momento desportivo, que conjugam todas as informagdes* mais
importantes que foram recolhidas. Para além disto, serdo evidenciadas quais as publicacdes
que obtiveram um maior/menor nimero de “gostos” e comentarios, de forma a compreender
quais sdo os tipos de publicacOes que geram um maior € menor engagement por parte dos

adeptos.

Na “Transi¢@o Pré-Epoca” retiraram-se as seguintes conclusoes: *

Tabela 3- Sintese da analise das publicagdes do Sport Lisboa e Benfica no Instagram (“Transi¢io Pré-Epoca™)

Datas de Total de Formatos Hashtags Tom de Enfase Audiéncia Alcance
publicacées publicacdes (>ntmero de vezes) comunicacio (>nimero de publicagdes) (nimero total)
Videos: #SejaOndeFor: 11 Informal: 6 Merchandising: 2 Gostos:
7 #EPluribusUnum: 2 Internacionalizacio 588 234
#SUI:3 Informativo: 6 dos jogadores: 11
17/06/2021 Fotografias: | #POR: 2 Futebol de formagao: 2 Comentdrios:
a 12 #Euro2020:6 Informativo e Aniversarios dos 3838
24/06/2021 23 + #SO6N6sSentimosAssim: 1 informal: 11 jogadores: 2 Adeptos do
#MadelnBenfica:2 Aniversarios de SLB Visualizagdes:

2 £ importante referir que apenas foi possivel apurar o niimero de visualizagdes nas publicagdes em formato
video, pelo que este € apenas indicativo. As hashtags referenciadas sdo as mais utilizadas pelo clube, estando
as restantes representadas em integra nos respetivos anexos.

30 Para as informagdes completas, consultar Anexo H.

115



Sequéncias de | #CopaAmerica:4 antigos jogadores: 1
fotografias: #DevilTime+#BEL: 2 Estadio do SLB: 1
4 (1de10;1 #DeTodosUm:4 Apresentagdo de novos
de2;1de3e | N/A:3 jogadores: 4
1 de 6)

531392

Fonte: Elaboragdo Propria

A tabela revela que o formato de publicacdo mais utilizado foram as fotografias e que a
hashtag mais utilizada foi a “SejaOndeFor”. A hashtag ja empregue em €pocas desportivas
passadas tornou-se uma das principais a ser utilizadas tanto pelo clube como pelos adeptos,
existindo mais de 129 mil publicagdes com a mesma, sempre com referéncia ao Sport Lisboa

¢ Benfica.

O tom de comunica¢do mais recorrente foi o informativo e o informal e, a énfase das
publicagdes, focou-se na internacionalizagdo dos jogadores — que se encontravam a
representar as sele¢des de futebol dos seus paises no campeonato Europeu e no campeonato

da Confedera¢dao Sul-Americana de Futebol (CONMEBOL).

Por sua vez, todas as publicagdes foram direcionadas aos adeptos (audiéncia) e a forma como
estes mais interagiram foi através dos “gostos”, que se demonstraram significativamente

superiores ao nimero de comentarios.

O dia 24 de junho de 2021 foi o que o clube realizou mais publicacdes (cinco no total),
referentes a diversos assuntos. No entanto, a publicagdo que obteve mais engagement, a nivel
de numero de “gostos” (47 037) e comentarios (607), foi a do dia 23 de junho de 2021
(Figura 5):

Figura 5- Publicagio com mais engagement (Transi¢io Pré-Epoca)
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Esta trata-se de uma sequéncia de trés fotografias do avangado Rodrigo Pinho com o
Presidente do clube, Rui Costa. Na primeira fotografia ambos mostram a frente da camisola
oficial, na segunda o jogador aparece a mostrar o seu cartdo de socio e, na terceira, a mostrar
as costas da camisola que contém o tltimo ano de contrato. As fotografias representaram um
resumo de um video que foi publicado horas antes no mesmo dia, para evidenciar a nova
contratacdo que serviria de refor¢o ao plantel. Através deste caso especifico — apresentagdo
de um novo jogador — ¢é possivel verificar que a publicacdo num formato de fotografia

obteve melhores resultados a nivel de engagement do que a publicagdo em formato de video.

A publicagdo que teve menos engagement a nivel de nimero de “gostos” (12 537) foi a do

dia 22 de junho de 2021 (Figura 6):

Figura 6 - Publicagio com menos engagement a nivel de nimero de “gostos” (Transi¢io Pré-Epoca)
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Esta ¢ uma fotografia de um video que ja tinha sido publicado no dia 17 de junho, que
relembra aos adeptos a pré-reserva das camisolas oficiais da época desportiva “2021/2022”,
bem como as vantagens que os socios podem obter com a mesma. O numero reduzido de
“gostos” indica que a repeti¢do da informacdo de merchandising anteriormente divulgada

ndo resultou em niveis de envolvimento superiores a publicagdo original.

A publicagdo que teve menos engagement a nivel de nimero de comentarios (36) foi a do

dia 21 de junho de 2021 (Figura 7):
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Figura 7- Publicacdo com menos engagement a nivel de nimero de comentarios (Transi¢do Pré-Epoca)
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A publica¢do em formato fotografia pretende reforgar a internacionalizagdo dos jogadores
do plantel. Neste caso a internacionalizagdo do Defesa Central do SLB, Nicolas Otamendi,

que voltou a representar a Selecao da Argentina de Futebol na Copa América.

Na “Pré-Epoca” retiraram-se as seguintes conclusdes: 3!

Tabela 4- Sintese da analise das publicagdes do Sport Lisboa e Benfica no Instagram (“Pré-Epoca’)

Datas de Total de Formatos Hashtags Tom de Enfase Audiéncia Alcance
publicacdes publicacdes (ntimero de vezes) comunicacio (ntimero de publicagdes) (ntimereo total)
Videos: #DeTodosUm: 81 Informal: 45 Preparacoes Pré- Gostos:
87 #EPluribusUnum: 45 Epoca: 69 5824 032
#SejaOndeFor: 24 Informativo: 25 | Modalidades: 22
N/A: 23 Internacionalizagio Comentarios:
Fotografias: | #S6HdaUmBenfica: 5 Informativo e dos jogadores: 20 59 570
25/06/2021 56 informal: 133 Apresentacdo de novos
a 188 + jogadores: 14 Adeptos do Visualizag¢oes:
31/07/2021 Sequéncias de Aniversdrios de SLB 7699 030

fotografias:
46

antigos jogadores: 11
Parcerias: 11

Apoio dos adeptos: 10
Merchandising: 9
Marketing: 9

31 Para as informagdes completas, consultar Anexo 1.

Fonte: Elaboragao Propria
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A tabela revela que o formato de publicacdo mais utilizado foram as fotografias, e a hashtag
mais utilizada foi a “DeTodosUm” — frase bastante utilizada na descri¢do das publicagdes
do clube, que ja constituiu um mote comunicacional noutra época desportiva, segundo o

Diretor de redes sociais do clube.

O tom de comunicagdo mais utilizado foi o informativo e o informal, enquanto a énfase das

publicagdes centrou-se nas preparacdes para a pré-época.

Por sua vez, todas as publicagdes foram direcionadas aos adeptos e a forma como estes
interagiram mais foi através dos ‘“gostos”, que se demonstraram significativamente
superiores ao niumero de comentarios. No entanto, apesar de o nimero de visualizacdes ser
meramente indicativo, nota-se que existem muitas pessoas que apenas visualizam as

publicagdes.
O dia em que o clube realizou mais publicagdes (onze no total) foi a 22 de julho de 2021.
No entanto, a publicagdo que obteve mais engagement, a nivel de nimero de “gostos”

(104 099) foi a do dia 28 de junho de 2021 (Figura 8):

Figura 8 - Publicagio com mais engagement a nivel de nimero de “gostos” (Pré-Epoca)
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Esta publicagdo ¢ uma fotografia do emblema do SLB com o fundo da bandeira da
comunidade LGBT+, que representa o apoio e solidariedade do clube ao "Pride Month". O
clube enuncia valores como o respeito, liberdade, tolerancia, igualdade e orgulho, ndo

fazendo distingdo entre os adeptos — tal como € expresso na legenda: "Somos todos

Benfica". E importante notar que a legenda esta escrita tanto em portugués como inglés, o
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que mostra que o clube reconhece a importincia da comunicagdo em diversas

nacionalidades, como defendem os autores Thompson et al. (2018).

A publicacdo que obteve mais engagement, a nivel de nuimero de comentarios (7 958) foi a

do dia 13 de julho de 2021 (Figura 9):

Figura 9 - Publicacdo com mais engagement a nivel de nimero de comentarios (Pré-Epoca)
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Esta ¢ uma publicacdo em formato de video (30 segundos) que mostra o novo jogador da
equipa, Jodo Mario, a vestir a camisola do SLB. Na descricao ¢ feita a apresentacdo oficial
do jogador: "Jodo Mario ¢ do SL Benfica!". O facto de Jodo Mario ter sido jogador do
Sporting Clube de Portugal na época anterior impactou consideravelmente a sua vinda para

o SLB sendo alvo de varias criticas, mas também elogios.

A publicagdo que teve um menor engagement, a nivel de nimero de “gostos” (7 961) e

nimero de comentarios (30), foi a do dia 29 de junho de 2021 (Figura 10):

Figura 10- Publicagdo com menos engagement (Pré-Epoca)
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Esta ¢ uma fotografia de um avido da Fly Emirates — companhia aérea patrocinadora do

SLB, identificada na legenda — que apela, tanto em portugués como em inglés, a utilizacao

do cédigo presente na imagem para que os adeptos possam usufruir de 10% de desconto em

voos para as ilhas Seychelles, Maldivas, Phuket, Mauricias ou Zanzibar. Esta oferta era

limitada até ao dia 11 de julho, o que a tornava mais apelativa para quem realmente a quisesse

aproveitar. No entanto, os indicadores demonstram que a publicagdo com a companhia aérea

parceira poderé ndo ter tido o retorno desejado, pelo facto de esta ter tido o menor impacto

tanto a nivel de “gostos”, como a nivel de comentarios.

Na “Epoca 2021/2022”, relativamente a Liga Portugal Bwin, retiraram-se as seguintes

conclusdes: 32

Tabela 5- Sintese da analise das publicagdes do Sport Lisboa e Benfica no Instagram (“Epoca 2021/2022” —

Liga Portugal Bwin)
Datas de Total de Formatos Hashtags Tom de comunicacio Enfase Audiénci Alcance
publicacdes publicacdes (ntimero de vezes) (ntimero de a (ntimero total)
publicacdes)
Videos: 4 #MFCSLB: 14 Informativo: 8 Campeonato: 15 Adeptos Gostos:
5/08/2021 Fotografias: | #EPluribusUnum: 14 Informativo e Apoio dos adeptos: do SLB 495 068
a 8 #LigaPortugalBwin: 2 informal: 5 3 Comentarios:
8/08/2021 15 publicagdes + #SejaOndeFor: 1 Informal: 2 Estreia de 3824
(Moreirense FC Sequéncias de | N/A: 1 jogadores: 1 Visualizag¢oes:
VS SLB) fotografias: 3 184 465
Videos: 4 #EPluribusUnum: 13 Informativo: 9 Campeonato: 13 Adeptos Gostos:
13/08/2021 Fotografias: | #SLBFCA: 11 Informal: 2 Apoio dos adeptos: do SLB 534 543
a 5 #LigaPortugalBwin: 2 Informativo e 1 Comentdrios:
15/08/2021 13 publicagdes + #SejaOndeFor: 1 informal: 2 3785
(SLB VS FC Sequéncias de | #adidasFootball: 2 Visualizagdes:
Arouca) fotografias: 4 629 306
Videos: 11 #SCPSLB: 29 Informativo: 23 Campeonato: 29 Adeptos Gostos:
16/04/2022 Fotografias: | #EPluribusUnum: 26 Informal: 5 Apoio dos adeptos: do SLB 1342199
a 13 #LigaPortugalbwin:13 Informativo e 3 Comentarios:
18/04/2022 29 publicacdes + ##Emirates:2 informal: 1 12 553
(SLB VS SCP) Sequéncias de | #EASPORTSFIFA: 2 Visualizag¢oes:
fotografias: 5 | #MOTM:1 684 459

#Darwin: 1

#GilDias: 1

32 Para as informagdes completas, consultar Anexo J.
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#SejaOndeFor: 1
#Reels: 1
#PitchCam: 1
Videos: 1 #SLBFCP: 9 Informativo: 9 Campeonato: 10 Adeptos Gostos:
06/05/2022 Fotografias: | #EPluribusUnum: 9 Informal: 1 Apoio dos adeptos: do SLB 233726
a 8 #LigaPortugalbwin: 5 Informativo e 1 Comentdrios:
7/05/2022 10 publicagdes + ##Emirates: 3 informal: O 3749
(SLB VS FCP) Sequéncias de Visualizagdes:
fotografias: 1 N/A
12/05/2022 Videos: 7 #FCPSLB: 21 Informativo: 20 Campeonato: 23 Adeptos Gostos:
a Fotografias: | #EPluribusUnum: 16 Informal: 3 Apoio dos adeptos: do SLB 593 356
14/05/2022 5 #LigaPortugalbwin: 10 Informativo e 4 Comentarios:
(FC Pagos de 23 publicacdes + #MadelnBenfica: 4 informal: O Futebol de 2922
Ferreira VS Sequéncias de | #Emirates: 3 formacao: 4 Visualizag¢oes:
SLB) fotografias: #EASPORTSFIFA: 2 366 254
11 #SejaOndeFor: 2
#BenficaCampus: 1

Fonte: Elaboragao Propria

Primeiramente, ¢ importante realgar que o jogo que o clube realizou mais publicagdes foi
contra o Sporting CP, o que confirma que jogos como os dérbis sdo os que tém um maior
investimento a nivel de publicagdes de contetdos no Instagram. Por outro lado, o jogo que
o clube realizou menos publicac¢des foi contra o FC Porto, que apesar de ser um cléssico, foi
também o jogo que entregou o titulo de campedo ao clube rival. Através desta situacao,
percebe-se que as derrotas, mesmo com os rivais mais diretos, influenciam a afluéncia de
publicagdes por parte do clube. Para além disto, as publicagdes em formato de fotografia
foram as mais utilizadas em todos os jogos, com um enfoque crescente nas sequéncias de

fotografias.

Relativamente a utilizacdo de hashtags, ¢ possivel notar uma consisténcia em trés estratégias
principais: referéncia ao jogo, com a abreviatura do Sport Lisboa e Benfica (SLB) e do clube
que este ira defrontar; referéncia a um dos motes principais do clube, “E Pluribus Unum” e,
por fim, referéncia a Liga Portugal Bwin. As restantes hashtags demonstram-se adaptaveis
a eventualidades que ocorrem nos jogos como ¢ o caso de golos marcados ou sofridos,

patrocinios, jogadores da formagdo, nomes de jogadores, entre outros.
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A totalidade dos jogos foi comunicada principalmente através de um tom informativo e, na
maioria, a énfase focou-se no campeonato. E relevante indicar que uma publicagdo em cada
jogo (exceto no primeiro em casa) teve um énfase direto aos adeptos, onde o seu apoio era
enaltecido e agradecido. Por fim, todas as publicacdes tiveram como audiéncia dos adeptos
do clube e a forma que estes interagiram mais foi através dos “gostos”, que mais uma vez se

demonstraram superiores aos comentarios.

A publicacdo que obteve um maior engagement a nivel de numero de “gostos” (142 089) e

de comentarios (2732) foi a do dia 17 de abril de 2022 (Figura 11):

Figura 11- Publicagdo com mais engagement (Campeonato)
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Esta ¢ uma fotografia de Darwin, que tal como indica a fotografia e a legenda, foi o homem
do jogo contra o Sporting CP. Neste, o jogador marcou o primeiro golo contra a equipa
adversaria e, nos comentarios, os adeptos tecem agradecimentos e elogios por este feito e

também pelo seu trajeto na equipa desde o inicio da época desportiva.

As publicagdes em que o clube teve um menor engagement a nivel de “gostos” (12 759)

(Figura 12) e de comentarios (33) (Figura 13) foram no dia 13 de maio de 2022:

Figura 12 - Publicagdo com menos engagement a nivel de nimero de “gostos” (Campeonato)
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Esta representa a celebragdo do golo do jogador de formagao do SLB, Henrique Aratjo. A

imagem e a legenda fazem referéncia a FIFA, pelo facto de a publicacdo ser um pequeno

video deste jogo virtual.

Figura 13 - Publicagdo com menos engagement a nivel de nimero de comentarios (Campeonato)

. mariaa.cldn BORAAAA

@ ana.marting. 5099 Ade Adopt

@ dowocgoncalves
7 romantiique orro de

Qv

S @ Gostos bacbarata o 26,516 outras pessoss

lguma equipa para levar o

A publicagdo, com um video e uma fotografia, retrata os momentos de aquecimento da

equipa para o jogo. Apesar de poucos, os comentarios expressam o apoio dos adeptos a

equipa.

Na “Epoca 2021/2022”, relativamente a Taca da Liga — Allianz Cup, retiraram-se as

seguintes conclusdes: ¥

Tabela 6- Sintese da anélise das publicagdes do Sport Lisboa e Benfica no Instagram (“Epoca 2021/2022” —

Tacga da Liga — Allianz Cup)

Datas de Total de Formatos Hashtags Tom de Enfase Audiéncia Alcance
publicacdes publicacoes (nimero de vezes) comunica¢io (mimero de publicagdes) (mimero total)

27/10/2021 Videos: 1 #VSCSLB: 15 Informativo: Taga da Liga - Adeptos do Gostos:

a Fotografias: | #AllianzCup: 12 13 Allianz Cup: 15 SLB 341977
28/10/2021 14 publicagdes 9 #EPluribusUnum: 10 Informal: 2 Apoio dos adeptos: 2 Comentarios:

(SLB VS + #EASPORTSFIFA: 3 Informativo e Estreia de jogadores a 2178

Vitdria Sport Sequéncias de | #Emirates: 2 informal: O marcar: 1 Visualizagdes:

Clube) fotografias: 5 | #SejaOndeFor: 1 40 865

33 Para as informagdes completas, consultar Anexo K.
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28/01/2022
a
30/01/2022
(SLB VS FCP)

Videos: 4 #SLBSCP: 15 Informativo: Taca da Liga - Adeptos do Gostos:
Fotografias: | #AllianzCup: 15 14 Allianz Cup: 16 SLB 405 534
16 publicagdes 10 #EPluribusUnum: 11 Informal: 1 Apoio dos adeptos: 1 Comentarios:
+ #Emirates: 6 Informativo e 8748
Sequéncias de | #SejaOndeFor: 1 informal: 1 Visualizag¢oes:
fotografias: 2 231 660

Fonte: Elaboragdo Propria
A semelhanga do campeonato, o jogo em que o clube realizou mais publicagdes foi contra
um dos seus maiores rivais, o FC Porto. Ao mesmo tempo o formato de publicacdes mais
utilizado foram as fotografias, e as hashtags seguiram a ldgica das trés estratégias referidas

na andlise anterior (abreviaturas das equipas, mote do clube e tipo de competicao).

Novamente, o tom de comunicacdo mais utilizado foi o informativo ¢ a &nfase das
publicacgdes foi a competi¢do em si, com a excecdo de uma publicacdo que se foca no apoio
dos adeptos. Os “gostos” continuam a ser a forma que os adeptos mais interagem com o

clube.

A publicacdo que obteve um maior engagement a nivel de nimero de “gostos” (41 018) foi

a do dia 28 de outubro de 2021 (Figura 14):

Figura 14 - Publicagdo com mais engagement a nivel de nimero de “gostos” (Taca da Liga — Allianz Cup)
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Esta representa uma fotografia do jogador Nemanja Radonjic que, tal como a legenda indica,

fez a sua estreia a titular e a marcar pela equipa do SLB.
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A publicagdo que obteve um maior engagement a nivel de numero de comentarios (3 830)

foi a do dia 29 de janeiro de 2022 (Figura 15):

Figura 15 - Publicagdo com mais engagement a nivel de nimero de comentarios (Taga da Liga — Allianz
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Nesta ¢ representado um jogador do plantel com o resultado do jogo e o patrocinador da

equipa (Fly Emirates), também indicado na legenda.

A publicagdo que obteve um menor engagement a nivel de nimero de “gostos™ (12 433) e

de comentarios (22) foi a do dia 27 de outubro de 2021 (Figura 16):

Figura 16- Publicagdo com menos engagement (Taca da Liga — Allianz Cup)
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A fotografia representa o inicio do jogo contra o Vitéria SC e faz igualmente referéncia a

Emirates, tal como a legenda indica.

126



Na “Epoca 2021/2022”, relativamente a Taca de Portugal Placard, retiraram-se as seguintes

conclusdes: 3

Tabela 7- Sintese da analise das publicagdes do Sport Lisboa e Benfica no Instagram (“Epoca 2021/2022” —
Taca de Portugal Placard)

Datas de Total de Formatos Hashtags Tom de Enfase Audiéncia Alcance
publicacdes publicacdes (niimero de vezes) comunicacio (miimero de publicacdes) (niimero total)
Videos: 2 #CDTSLB: 13 Informativo: Taca de Portugal: 14 Adeptos do Gostos:
Fotografias: | #TacaDePortugal: 13 13 Apoio dos adeptos: 1 SLB 369 511
14/10/2021 9 #EPluribusUnum: 13 Informal: 1 Comentarios:
a 14 publicacgdes + #Emirates: 3 Informativo e 1893
18/10/2021 Sequéncias de | #EASPORTSFIFA: 2 informal: O Visualizag¢oes:
(SLB VS CD fotografias: 3 | #SejaOndeFor: 1 114 107
Trofense)
Videos: 1 #FCPSLB: 9 Informativo: 8 | Taca de Portugal: 9 Adeptos do Gostos:
21/12/2021 Fotografias: | #EPluribusUnum: 6 Informal: 1 Apoio dos adeptos: 1 SLB 332944
a 9 publicacdes 7 #TacaDePortugal: 5 Informativo e Comentdrios:
24/12/2021 + #Emirates: 2 informal: O 27992
(SLB VS FCP) Sequéncias de | #SejaOndeFor: 1 Visualizagdes:
fotografias:1 89 662

Fonte: Elaboragao Propria

Em linha com o verificado no campeonato, o jogo em que o clube realizou mais publica¢des
foi contra o CD Trofense, em vez de um dos seus maiores rivais, o FC Porto. Isto pode-se
explicar pelo facto de o SLB ter perdido por 3-0, o que resultou na sua eliminagdo da
competicdo. No entanto, as estratégias mais utilizadas de formatos de publicacdes, de
hashtags, do tom de comunicac¢do, da énfase, bem como a audiéncia e o alcance, continuam
a seguir a mesma linha das competi¢des referidas anteriormente. Desta forma: o formato de
publicagdes mais utilizado foi as fotografias; as hashtags mais utilizadas foram as
abreviaturas das equipas, o mote do clube e a competi¢ao; o énfase foi a Taga de Portugal e
numa publica¢do o apoio dos adeptos; a audiéncia foram os adeptos do SLB e a forma que

os adeptos mais interagiram foi através dos “gostos”.

34 Para as informagdes completas, consultar Anexo L.
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A publicacdo que obteve um maior engagement a nivel de nimero de “gostos” (58 999) foi

a do dia 24 de dezembro de 2021 (Figura 17):

Figura 17- Publicagdo com mais engagement a nivel de nimero de “gostos” (Taga de Portugal Placard)
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Esta ¢ uma fotografia dos adeptos, em que o clube expressa o seu agradecimento pelo apoio
e presenga dos mesmos. O elevado numero de “gostos” indica que os adeptos apreciam

quando o clube reconhece o seu valor.

A publicacdo que obteve um maior engagement a nivel de nuimero de comentarios (12 900)

foi a do dia 23 de dezembro de 2021 (Figura 18):

Figura 18- Publicagdo com mais engagement a nivel de nimero de comentarios (Taca de Portugal Placard)
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Na publicacdo esta representado um jogador do plantel com o resultado do jogo e com a

Emirates, sendo este também indicado na descri¢ao.

128



A publicacdo que obteve um menor engagement a nivel de numero “gostos” (11 739) foi no

dia 18 de outubro de 2021 (Figura 19):

Figura 19- Publicagdo com menos engagement a nivel de nimero de “gostos” (Taca de Portugal Placard)
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Nesta, ¢ representado um video que demonstra os bastidores da equipa para o jogo contra o

CD Trofense.

A publicagdo que obteve um menor engagement a nivel de nimero comentarios (34) foi a

do dia 16 de outubro de 2021 (Figura 20):

Figura 20- Publicagdo com menos engagement a nivel de numero de comentarios (Taga de Portugal Placard)
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A publica¢do com um jogador do plantel representa o inicio do jogo com o patrocinio da

Emirates, tal como ¢ indicado na fotografia e na legenda.
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Na “Epoca 2021/2022”, relativamente a qualificacio para a UEFA Champions League e a

UEFA Champions League, retiraram-se as seguintes conclusdes: 3

Tabela 8- Sintese da analise das publicagdes do Sport Lisboa e Benfica no Instagram (“Epoca 2021/2022” —
qualificagdo para a UEFA Champions League e UEFA Champions League)

Datas de Total de Formatos Hashtags Tom de Enfase Audiéncia Alcance
publicacdes publicacdes (niimero de vezes) comunicacio (miimero de publicacdes) (niimero total)
Videos: 3 #EPluribusUnum: 13 Informativo: Qualificacio para a Adeptos do Gostos:
23/08/2021 Fotografias: | #PSVSLB: 13 11 UEFA Champions SLB 813 826
a 13 publicagdes 6 #UCL: 13 Informal: 1 League — Liga dos Comentarios:
25/08/2021 + #SejaOndeFor: 1 Informativo e Campedes:13 14 098
(SLB VS PSV Sequéncias de informal: 1 Apoio dos adeptos: 2 Visualizag¢oes:
Eindhoven) fotografias: 4 767 940
27/09/2021 Videos: 4 #SLBFCB: 23 Informativo: UEFA Champions Adeptos do Gostos:
a Fotografias: | #UCL: 23 15 League — Liga dos SLB 1552933
30/09/2021 23 publicacdes 13 #EPluribusUnum: 20 Informal: § Campedes: 23 Comentdrios:
(SLB VS FC + #SejaOndeFor: 1 Informativo e Apoio dos adeptos: 5 15 836
Barcelona) Sequéncias de informal: 3 Visualizagdes:
fotografias: 6 86 982
11/04/2022 Videos: 11 #LIVSLB: 32 Informativo: UEFA Champions Adeptos do Gostos:
a Fotografias: | #UCL: 32 27 League — Liga dos SLB 1167 722
14/04/2022 34 publicacdes 16 #EPluribusUnum: 22 Informal: 5 Campedes: 31 Comentarios:
(SLB VS FC + ##UYL:1 Informativo e Aniversdrio de antigos 10 726
Liverpool) Sequéncias de | #JunioresBenfica:1 informal: 2 jogadores: 1 Visualizag¢oes:
fotografias: 7 | #MadeInBenfica:1 Celebragdo de 1197 643
#FanCam:1 Efemérides: 1 Futebol
#KissDay: 1 de formacao -
#SejaOndeFor: 1 Juniores: 1
Apoio dos adeptos: 1

Fonte: Elaboragao Propria

O jogo em que o clube realizou mais publicacdes foi o tltimo em que a equipa participou

nesta competicdo, contra o Liverpool FC (apesar de ter sido derrotado). Continuando na

mesma linha das competi¢des anteriormente referidas, o formato de publicacdo mais

utilizado foi as fotografias, as hashtags mais utilizadas foram a abreviatura das equipas, o

35 Para as informagdes completas, consultar Anexo M.
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mote do clube e a competi¢do, o tom de comunicagdo mais utilizado foi o informal, a énfase
foi a UEFA Champions League tendo algumas publica¢cdes foco no apoio dos adeptos, a
audiéncia foi constituida pelos adeptos do SLB e, por fim, o alcance foi significativamente

maior nos “gostos”.

A publica¢do que obteve um maior engagement a nivel de numero de “gostos” (187 061)

comentarios (6 097) foi a do dia 29 de setembro de 2021 (Figura 21):

Figura 21- Publicagdo com mais engagement a nivel de nimero de “gostos” (UEFA Champions League)

() sherts - Asemir
¥

() woontcs o D Tomas ot wvomivs

#EPluribusUNUM #UCL #SLBFCB
@ mneess Boradh & & °
ﬂ realmadridenperu Gand el fulvol &

e sawva__kosov L

‘ joaosetas & & & & &

. ana.de.resende Parabéns guerreiros @

a

@ @ X °

oQv R

@3B Gostos: joanatx ¢ 187,061 outras pessoas

©

Nesta esta representado o festejo do plantel pela vitoria contra o FC Barcelona que, tal como

indica a legenda, foi memoravel.

b

As publicagdes que obtiveram um menor engagement a nivel de numero de “gostos’

(14 564) (Figura 22) e comentarios (76) (Figura 23) foram no dia 13 de abril de 2022:

Figura 22- Publicagdo com menos engagement a nivel de numero de “gostos” (UEFA Champions League)
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Nesta publicacdo esta representado um mapa do mundo com varias cidades e as respetivas
horas locais onde o jogo serd transmitido. A legenda interage com os adeptos, em portugués
e inglés, através da colocacdo da pergunta: "A hora do pontapé de saida do #LIVSLB pelo

mundo! Em que cidade vais estar a apoiar?”.

Figura 23- Publicagdo com menos engagement a nivel de nimero de comentarios (UEFA Champions League)
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Esta publicacdo ¢ um desenho de um jogador com a bola no pé, como forma de representar

o inicio do jogo, tal como a legenda indica: "Rola a bola".

Analisados os diversos tipos de publicacdes associados a cada momento desportivo, foi
possivel identificar quais os principais elementos comunicacionais utilizados pelo SLB no
Instagram, complementando-os com os resultados anteriormente obtidos nas entrevistas. Foi
ainda possivel identificar quais as publicacdes que os adeptos mais valorizam e qual a forma

que mais interagem com o clube, nesta mesma plataforma:

e A “Transi¢io Pré-Epoca” foi o momento desportivo em que o clube realizou menos
publicagdes, que se pode justificar pelo facto de alguns jogadores do plantel estarem ao
servico das selecdes nacionais de futebol dos seus paises e, ainda, pelo facto de os
restantes jogadores estarem de férias. Desta forma, o SLB apostou maioritariamente na
publicacdo de fotografias alusivas aos jogadores que serviam as suas selecdes, através
de um tom informativo e informal e com recorréncia a hashtag “SejaOndeFor”. No
entanto, a publicagdo que teve uma maior atencdo por parte dos adeptos foi a

apresentacao do novo jogador do plantel, Rodrigo Pinho, e as publicacdes que tiveram
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uma menor aten¢do por parte dos adeptos foram relativas a publicacdes que ja tinham
sido feitas, o que indica que a repeticio de conteidos ndo gera um engagement
significativo. A andlise da “Transicio Pré-Epoca” revela que este foi o momento
desportivo em que se verificou um menor engagement a nivel de “gostos”, comentérios

e visualizagoes;

Na “Pré-Epoca” o clube apostou igualmente nas publica¢des em formato de fotografia,
mas com uma assiduidade maior do que no momento desportivo anterior. Com o regresso
dos jogadores, a hashtag mais utilizada passou a ser “DeTodosUm”, mas o tom de
comunicacdo priorizado continuou a ser o informativo e informal. Desta forma, a énfase
focou-se em grande parte nos varios trabalhos de preparacio para a Pré-Epoca da equipa
e o engagement dos adeptos a nivel de “gostos”, comentdrios e visualizacdes aumentou
substancialmente. As publicacOes que tiveram um maior numero de “gostos” e
comentdrios demonstram que os adeptos valorizam o apoio a causas €, a semelhanca da
“Transi¢do Pré-Epoca”, a apresentacdo de novos jogadores. A publicacio que teve um
menor nimero de “gostos” e comentdrios demonstra que os adeptos nio t€ém grande

interesse em publicacdes relativas a parceiros comerciais do clube;

Na “Epoca 2021/2022” é relevante notar que, apesar de serem cinco competi¢des
distintas, a estratégia comunicacional do clube tornou-se bastante semelhante em todas:
um ou dois dias antes do jogo que sera disputado sdo realizadas publicacdes sobre o
apoio dos adeptos, momentos dos treinos ou das conferéncias de imprensa; no dia do
jogo sdo realizadas varias publicacdes sobre os convocados, a chegada da equipa ao
estadio, o onze inicial, os momentos de aquecimento, os golos marcados e/ou sofridos,
os resultados no intervalo e, no fim, o0 homem do jogo, o festejo e unido da equipa e os
patrocinios de jogos ou do clube; no dia seguinte ao jogo, as publicacdes focam-se no
apoio dos adeptos e nos bastidores exclusivos do plantel. Nao tdo regularmente, sdo
realizadas publicagdes com frases dos jogadores relativas ao ambiente vivido em
determinado jogo (exemplo: jogo contra o FC Barcelona). Relativamente ao formato de
publicacdo, as fotografias continuaram a ser as mais utilizadas com uma maior
recorréncia as sequéncias. O tom de comunicacdo demonstrou-se mais informativo do

que informal, e a énfase depende sempre do tipo de competicao que se trata.
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O alcance a nivel de “gostos” e comentdrios aumentou bastante, sendo que as
competicOes que tiveram uma maior atencao por parte dos adeptos foram as da UEFA
Champions League, as dos dérbis e as dos classicos. As publicagdes com um maior
numero de “gostos” e comentdrios indicam que os adeptos valorizam contetidos como o
seu proprio apoio, o resultado dos jogos, os “homens do jogo”, e estreia de jogadores.
Por outro lado, as publicagcdes com um menor numero de “gostos” € comentarios indicam
que os adeptos ndo valorizam tanto contetidos como a celebracio de golos, o inicio e

informacdes extra dos jogos, momentos de aquecimento e bastidores da equipa.

E possivel concluir que as publicacdes da “Epoca 2021/2022” sio, de facto, as mais
relevantes para os adeptos. Deste modo, o clube deve apostar na publicacdo de vérios
conteidos que vao ao encontro daquilo que os adeptos mais valorizam e procuram, como
referido anteriormente. Ainda, foi possivel verificar que fatores como as diferentes
competicdes, as mudancas de treinador, entre outros referidos anteriormente, nao
influenciam a forma de comunicacdo do clube, que se mantém coesa ao longo de toda a
época. Nota-se que apenas existe um fator que influencia a afluéncia de publicacdes e de
engagement, que € a derrota com os rivais mais diretos (SCP e FCP). Para além disto, é
necessario que o clube comunique com os adeptos em portugués e inglés em todas as
publicacdes e nao apenas em algumas, de forma que consiga manter o engagement com 0s
adeptos que ndo sao portugueses (Thompson et al., 2018; Maderer & Parganas, 2018). No
final de cada época desportiva ¢ pertinente que o clube elabore uma revisdo da adesdo dos
publicos as hashtags no Instagram para que seja possivel apurar o nimero de pessoas que
foi impactado pelas mesmas e, a0 mesmo tempo, o numero de pessoas que efetivamente as

utilizou e divulgou.

4.3 Dados obtidos no inquérito por questionario a adeptos do Sport Lisboa e Benfica

Entre os dias 5 e 15 de abril de 2022 foi aplicado, através da plataforma online Google
Forms, um inquérito por questionario com a totalidade de 17 questdes, ao qual responderam
455 adeptos do Sport Lisboa e Benfica. No entanto, 361 dos inquiridos afirmaram-se como
atentos as comunicagdes realizadas pelo clube nas redes sociais, pelo que foi este 0 numero

de respostas considerado vélido para analise.
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E importante referir que algumas questdes foram retiradas da analise, por ndo se
demonstrarem tdo relevantes como inicialmente se julgava. Para analisar os resultados
obtidos foi escolhido o programa de anélise estatistica para ciéncias sociais, o IBM SPSS

Statistics.

4.3.1 Caracterizacao sociodemografica da amostra

O presente estudo ¢ composto por uma amostra de 361 individuos (Tabela 9), dos quais
60,1% sao do sexo masculino ¢ 39,6% sao do sexo feminino. Quanto a idade, a faixa etaria
dos 19 aos 25 anos (45,7%) ¢ predominante, seguida da faixa etdria dos 36 aos 59 anos
(28,8%), dos 26 aos 35 anos (14,4%), maiores de 60 anos (8%) e menores que 18 anos
(3,0%). A escolaridade com a licenciatura/bacharelato ¢ a que apresenta maior percentagem
entre os inquiridos (41,3%), seguida do secundario (25,8%), mestrado/doutoramento (15%),
pos-graduacao (7,2%), 3° ciclo (5%) e pds-secundario ndo superior (4,4%). Os restantes
inquiridos t€m a primadria e o 2° ciclo (1,4%). Relativamente a regido, a maior parte provém
de Lisboa e Vale do Tejo (74%), seguida do Centro (10,2%), Norte (5,5%), Algarve (4,7%),
Alentejo (3,6%). Os restantes inquiridos provém dos arquipélagos da Madeira e dos Acores,
bem como de outras regides (2,0%). A grande maioria considera ser adepto do Sport Lisboa
e Benfica por influéncia da familia (87,9%) e desde pequeno (87%), o que confirma as
teorias de Bowlby (1979) e de Hunt, Bristol & Bashaw (1999), de que existe apego a uma
marca e que este € influenciado desde cedo por pessoas proximas como a familia. Quanto ao
faco de ser socio, os inquiridos dividem-se com 52,4% a afirmar que € e 47,6% que nao €, o
que demonstra também que grande parte dos inquiridos exerce uma das maiores formas de

apego ao clube.

Relativamente a rede social mais utilizada, temos em primeiro lugar o Instagram (60,1%),
que confirma a ideia inicial da investigacdo de que esta ¢ a rede social mais utilizada pelos
adeptos de futebol (Kharmalki & Raizada, 2020; Mahmoudian, Boroujerdi, Siyani, &
Mahmoud, 2021). De seguida ¢ o Facebook (29,1%), Twitter (5,3%), Youtube (2.3%) e
restantes redes sociais (2,8%). Boa parte dos inquiridos afirma usar a rede social que
selecionou menos de 30 minutos por dia (34,1%), seguidos dos que afirmam usar de uma a

duas horas (21,3%) e de 30 minutos a uma hora (19,1%). Temos depois os que usam mais
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de trés horas (13,9%) e de duas a trés horas (11,6%). Aqui, a frequéncia de utilizagdo da rede

social ndo se encontra em linha com o que se era esperado encontrar inicialmente: a maioria

dos inquiridos utilizar a rede social por mais de trés horas (Hussain et al., 2021). Finalmente,

a totalidade (100%) dos inquiridos afirma estar atento a comunica¢do do Sport Lisboa e

Benfica nas redes sociais.

Tabela 9- Perfil Sociodemografico da Amostra — Frequéncias

Frequéncia Absoluta

Frequéncia Relativa

(n=361) (%)
Género
Masculino 217 60,1
Feminino 143 39,6
Omissos 1 0,3
Idade
<18 11 3,0
19-25 165 45,7
26-35 52 14,4
36-59 104 28,8
>60 29 8,0
Escolaridade
Primaria 2 0,6
2° Ciclo 3 0,8
3° Ciclo 18 5,0
Secundario 93 25,8
Pos-Secundario Nao Superior 16 4,4
Licenciatura/Bacharelato 149 41,3
Po6s-Graduagio 26 7,2
Mestrado/Doutoramento 54 15
Regido
Lisboa e Vale do Tejo 267 74,0
Centro 37 10,2
Norte 20 5,5
Alentejo 13 3,6
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Algarve 17 4,7

Arquipélago da Madeira 2 0,6
Arquipélago dos Agores 2 0,6
Outras 3 0,8
Ha quanto tempo é adepto do SLB
Desde Pequeno 315 87
Ha Muitos Anos 43 12
Ha Pouco Tempo 4 1
E Sécio do SLB
Sim 189 52,4
Nao 172 47,6
Rede Social Que Mais Utiliza
Facebook 105 29,1
Instagram 217 60,1
Twitter 19 5,3
Youtube 10 2.8
Outras 10 2,8

Tempo de Visita da Rede Social

Menos 30 minutos 123 34,1
De 30 a minutos a 1 hora 69 19,1
De 1 a 2 horas 77 21,3
De 2 a 3 horas 42 11,6
Mais de 3 horas 50 13,9

Costuma Estar Atento a

Comunicacio do SLB nas Redes

Sociais?
Sim 361 100
Nao 0 0

4.3.2 Consisténcia Interna das Escalas
Tendo por base o modelo tedrico foram criados indices sintéticos com as respetivas escalas.

Procedeu-se a avaliagdo da sua consisténcia interna usando o Alfa de Cronbach, conforme

se apresenta na Tabela 10. Segundo Pestana e Gageiro (2005), coeficientes acima de 0,9 tém

137



uma consisténcia interna muito boa; entre 0,8 € 0,9 boa; entre 0,7 e 0,8 razoavel; entre 0,6 ¢
0,7 fraca; e abaixo de 0,6 inadmissivel. Deste modo, observa-se que os indices sintéticos
(13 by N (13 2 . A : .
qualidade da relagdo” e “comportamentos de consumo” apresentam consisténcias internas
muito boas e o indice “engagement no Instagram” uma consisténcia interna razoavel. E de
sublinhar que se eliminou o item “gostos” desta ultima escala, tendo-se melhorado

substancialmente a consisténcia interna da mesma.

4.3.3 Analise Descritiva das Escalas

Pela analise da Tabela 10, observa-se que os inquiridos apresentam perce¢des muito
positivas quanto a qualidade da relacdo que t€ém com o clube. Efetivamente, este indice
apresenta uma média muito acima do ponto médio da escala (M=478, DP=0,97), com
especial destaque para as percecdes “trato o SLB como o meu clube” (M=5,56; DP=0,99),
“sou eternamente leal ao SLB” (M=5,50, DP=1,41) e “apoio o SLB seja qual for a situagao
desportiva em que se encontre” (M=5,42, DP=1,09). Longe destas médias, apresenta-se o
item com a média mais baixa desta escala “sinto que o clube me recompensa face aquilo que

lhe dou” (M=3,72; DP=1,40).

No que diz respeito ao engagement que os inquiridos apresentam face as acdes de
comunicagdo do clube no Instagram, observa-se que aquele apresenta uma média acima do
ponto médio da escala (M=3,74; DP=1,44), sugerindo que os inquiridos interagem com o
clube nesta plataforma, através de partilhas (M=3,75; DP=1,56) e comentarios (M=3,73;

DP=1,60) sobre o mesmo.

Relativamente aos comportamentos de consumo dos individuos face ao clube, observa-se
que sdo bastante positivos, com a média do indice sobre os comportamentos a apresentar-se
acima do ponto médio da escala (M=3,94; DP=1,22). Destacam-se os itens “tenho mais
interesse nas atividades e iniciativas realizadas pelo clube” (M=4,45, DP=1,29), “tenho
vontade de me envolver mais com o clube” (M=4,42, DP=1,37), “apoio mais o meu clube”
(M=4,19, DP=1,54) e “tenho vontade de me tornar ou manter como so6cio” (M=4,10,
DP=1,61). Com a média mais baixa neste indice, temos o item “participo em mais debates

online sobre o clube” (M=3,28; DP=1,56).
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Tabela 10- Analise Descritiva das Escalas

Item Alfa de
(n=361) M Dp Cronbach M DP
Qualidade da relacgao
- Tenho um elevado grau de confianga no clube. 4,63 1,29
- Sou eternamente leal ao SLB. 5,50 141

- Apoio o SLB, seja qual for a situacdo desportiva em que 5,42 1,09
se encontre.

- Trato o SLB como o “meu clube”. 5,56 0,99

- Sinto que pertengo ao universo do SLB. 505 1,23

- Defendo o SLB como se de um familiar se tratasse. 4,64 1,47 0,913 4,78 0,97
- O SLB tem a capacidade de mexer com meu estadode 4,97 1,30

espirito.

- Utilizo o nome e emblema do clube como formademe 4,14 1,48

representar.

- Dedico recurso financeiros, emocionais e temporais para 4,16 1,51
apoiar o clube.
Sinto que o clube me recompensa face aquilo que lhe dou. 3,72 1,40

Engagement no Instagram

- Partilhas. 3,75 1,56 0,797 3,74 1,44
- Comentarios. 3,73 1,60

Comportamentos de consumo

- Tenho mais interesse nas atividades e iniciativas 445 1,29

realizadas pelo clube.

- Tenho vontade de me envolver mais com o clube. 442 1,37

- Participo em mais debates online sobre o clube. 3,28 1,56

- Publico mais fotografias e/ou videos do clube. 3,55 1,62 0,919 394 122
- Apoio mais o clube. 4,19 1,54

- Vou a mais jogos. 3,98 1,62

- Compro mais merchadising do clube. 3,50 1,57

- Tenho vontade de me tornar ou manter como socio. 4,10 1,61

1=Discordo Totalmente; 6=Concordo Totalmente; M: Mean; DP: desvio padrao.

4.3.4 Correlacoes Entre as Variaveis

A Tabela 11 apresenta os dados referentes as correlagdes entre as variaveis. Segundo Pestana
e Gageiro (2005), correlagdes abaixo de 0,2 sdo consideradas como muito fracas; entre 0,2
e 0,39 como fracas; entre 0,4 € 0,69 como moderadas; entre 0,7 ¢ 0,89 como altas e entre 0,9
e 1 como muito altas. Observa-se, pela andlise da Tabela 11, que, para a amostra total
(n=361), a qualidade da rela¢do (r=0,458; p<0,01) e o engagement (r=0,553; p<0,01)
apresentam correlagdes estatisticamente significativas com os comportamentos. Estas
correlagdes sdo positivas e moderadas. Relativamente a amostra dos utilizadores do
Instagram (n=217), as variaveis “qualidade da relacao” (r=0,345, p<0,01) e "engagement”

(r=0,456; p<0,01) apresentam correlagdes estatisticamente significativas com os
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comportamentos. A correlacdo entre a qualidade da relacdo e os comportamentos de
consumo ¢ positiva e fraca. J4 a correlacdo entre o engagement e os comportamentos de
consumo ¢ positiva e moderada. Assim, quanto maior forem a qualidade da relagdo e o
engagement no Instagram, tanto mais acentuados serdo os comportamentos de consumo dos

adeptos do Sport Lisboa e Benfica.

Tabela 11- Correla¢des Lineares de Pearson

Amostra Total Instagram
(n=361) (n=217)
Variaveis QR EN QR EN
Engagement 0,334** 0,220**
Comportamentos  0,458%* 0,553** 0,345%* 0,456%*

QR: Qualidade da Relacdo; EN: Engagement; **p<0,01
gag p

4.3.5 Modelo de Mediaciao

De forma a verificar as hipoteses do presente estudo, foi testado o papel de mediacdo do
engagement no efeito que a qualidade da relagdo exerce nos comportamentos de consumo
dos adeptos para a subamostra dos adeptos que seguem o clube no Instagram, através da
macro PROCESS para SPSS (Hayes, 2017). O pressuposto de normalidade dos residuos foi
validade pelo teste de Kolmogorov-Smirnov (Anexo N), o da homocedasticidade dos residuos

pelo output do grafico (Anexo O), e o da multicolinearidade pelas estatisticas de Tolerancia

e VIF (Anexo P).

Observa-se, na Tabela 12, que o modelo ¢ globalmente significativo (F=39,756; p<0,01).
Através da andlise do R? Ajustado, conclui-se que 27% da variabilidade dos comportamentos
de consumo dos adeptos ¢ explicada pelos dois preditores, qualidade da relacdo e
engagement no Instagram. De facto, tanto a qualidade da relagdo (5=0,471; p<0,01) como o
engagement no Instagram (/=0,336; p<0,01) exercem um efeito direto e positivo nos
comportamentos. Verificou-se, igualmente, que a qualidade da relagdo ($=0,358; p<0,01)

exerce um efeito direto e positivo no engagement.
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Com o objetivo de testar o efeito mediador do engagement, usou-se o método de

bootstrapping, para um intervalo de confianga de 95% e 5000 subamostras (Hayes, 2017). Os

resultados confirmam que existe um efeito mediador do engagement na relagdo entre as

varidveis “qualidade da relacdo” e “comportamentos” ($=0,120; CI=0,029 e CI=0,249). De

facto, verifica-se que o efeito direto da qualidade da relacdo (5=0,351; p<0,01) nos

comportamentos ¢ menor quando controlado pela variavel engagement, sugerindo um efeito

de mediacao parcial (Figura 24). Assim, aceitam-se as hipdteses H2, H3, H4 e HS.

Tabela 12- Efeitos da Qualidade da Relagdo e do Engagement no Instagram nos Comportamentos

Passos p SE t D

Efeito da Qualidade da Relagdo nos 0,471 0,088 5,388 0,000

Comportamentos (¢ path)
Efeito da Qualidade da Relagdo no 0.358 0,108 3.307 0,001

Engagement (a path)
Efeito do Engagement nos

Comportamentos (b path) 0,336 0,050 6,678 0,000
Efeito da Qualidade da Relagdo nos Comportamentos 0.351 0,082 495 0,000

controlado pelo Engagement (¢’ path)
LL95%CI ~ UL95%CI

Resultados do Bootstrap para o efeito indireto 0,120 0,055 0,029 0,249

Efeito Total e Direto: R? Ajustado=0,2709; F(39,756); p=0,000

Figura 24— Modelo de Mediagao
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141



Mais abaixo (Tabela 13), apresenta-se o resumo dos resultados das hipoteses:

Tabela 13- Sumario dos Resultados das Hipoteses

H# HIPOTESES RESULTADO

H2 | Existe um efeito direto e positivo da qualidade da relagdo nos Aceite
comportamentos de consumo dos adeptos do Sport Lisboa e Benfica.

H3 | Existe um efeito direto e positivo da qualidade da relagdo no engagement Aceite
no Instagram.

H4 | Existe um efeito direto e positivo do engagement no Instagram nos Aceite
comportamentos de consumo dos adeptos do Sport Lisboa e Benfica.

HS5 | O engagement no Instagram tem um papel mediador no efeito que a Aceite
qualidade da relagdo exerce nos comportamentos de consumo dos adeptos
do Sport Lisboa e Benfica.

4.3.6 Outras conclusoes

Apesar de ndo estarem evidenciadas nos pontos anteriores, as seguintes questdes e

consequentes respostas contribuiram para as conclusdes retiradas do inquérito por

questionario.
A nona questdo — “Dos seguintes conteudos, quais sdo os que mais lhe interessa ver na
plataforma que selecionou?” — apresentava varias opgdes de resposta que posteriormente

se demonstraram questionaveis, por ndo ser possivel apurar qual o conteudo exclusivo e
preferido de cada pessoa. No entanto, servindo apenas de indicativo, o top trés de contetidos
que os adeptos mais selecionaram foram o onze inicial dos jogos (64,5%), a agenda dos
jogos (61,5%) e os golos marcados (58,4%). Aqui, ¢ mais uma vez verificavel que os jogos

sdo os conteudos que geram um maior interesse para os adeptos.

A décima segunda questdo — “Considera que o clube realiza uma comunicag@o nas redes
sociais que envolve e mantém os adeptos informados e atualizados acerca das suas atividades
e produtos?” pretendia compreender a satisfacdo dos adeptos, relativamente & comunicagdo
realizada pelo SLB nas redes sociais. Um total de 313 pessoas (86,7%) demonstraram-se

satisfeitas com a comunicagdo do clube nas redes sociais, mas, no entanto, 48 pessoas
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(13,3%) demonstraram-se insatisfeitas com a mesma. As pessoas que selecionaram a opg¢ao
“Nao” foram redirecionadas para justificarem a sua opinido, sendo que apenas 30 o fizeram.

Das respostas obtidas, sdo relevantes destacar as seguintes:

e “Nao sdo transparentes na informacao aos so6cios.”

e “(...) introduz muito ruido dispensdvel como comentarios por vezes mais provocatorios
em relacgdo a clubes rivais ou fracas desculpas em momentos de derrota.”

e “No que toca a parte meramente comercial sim. No que diz respeito a assuntos de
associativismo existe uma vontade demasiadamente grande que os socios ndo se
envolvam na vida ativa do clube.”

e “A informacdo ¢ pouco fiavel (trocam horarios, jogos, etc) e a defesa do clube ¢ quase
nula.”

e “Sinto que comunicam informagao desatualizada e sem interesse.”

e “A comunicacdo do clube para com os seus adeptos ¢ feita ao sabor dos resultados do
clube. Os adeptos estdo 14 nos bons e maus momentos e querem informagdes do clube
em qualquer situa¢do. Quando o benfica ndo obtém os resultados que pretende, faz-se
siléncio.”

e “Porque ha muita coisa no Universo Benfica que ndo ¢ partilhada nem discutida.”

e “Apesar de algumas melhorias, a comunicagdo social em geral tem de melhorar muito.
Ter mais proximidade com os adeptos e mais investimentos na parte de entretenimento
através de videos no YouTube com challenges ou podcast.”

e “Acho que podia interagir mais com os adeptos, fazer entrevistas com os jogadores,
mostrar mais o que se passa no dia a dia.”

e “O clube ndo envolve os adeptos, s6 quer saber dos lucros.”

e “Os jogadores parece que estdo escondidos numa bolha privilegiada onde ninguém pode
ter acesso.”

e “E preciso mais publica¢des sobre os sécios.”

e “Porque o Benfica ¢ um clube que mostra muito pouco quer seja dos atletas ou de
qualquer pessoa que esteja integrada na equipa técnica de futebol profissional.”

e “O clube apenas faz os minimos possiveis e ndo se esforca verdadeiramente para criar

uma relacdo significativa com os adeptos.”
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e “O Benfica fecha-se "sobre si proprio" e ndo deixa que ninguém veja o que estd por

detrés dos egos da equipa.”

Os comentarios demonstram que, na percecao dos adeptos, existem dois grandes problemas
comunicacionais a ser melhorados pelo clube: a falta de proximidade a vida privada do clube

e a falta de investimento na relagdo com os adeptos.

Por outro lado, a décima terceira questdo — “Se pudesse dar um conselho ao clube para
envolver mais os publicos na plataforma de rede social que selecionou anteriormente, qual
seria?”’ — apresentava também um carater opcional, mas para todos os inquiridos. Aqui

verificaram-se 31 respostas, sendo citadas as mais pertinentes:

e “Procurar potenciar a historia do clube e transferi-la numa forc¢a atual, em vez de ser
apenas uma memoria.”

e “Interagir mais com os adeptos.”

e “Comunicar de forma clara com os associados e adeptos. Partilhar contetidos que
realmente interessem, que ndo se fechem neles proprios e permitam que os adeptos
através dos variados projetos independentes que existem no momento possam ter acesso
aos jogadores, treinadores e funcionarios do clube.”

e “Mostrar mais bastidores.”

e “Mais interacdo com os s6cios, mais informacgdes.”

e “Podcast, entrevistas a socios para darem a sua opinido, deixarem os adeptos escolherem
e falarem de livre vontade! Benfica ¢ dos socios.”

e “Debates com temas fechados e permitirem aos adeptos sugerirem melhorias e ideias que
depois poderiam ir a votacdo e as mais votadas seriam levadas a administragao do clube
para possivel implementacdo.”

e “Mais Backstages. Um Podcast com os jogadores. Menos Benfica Play, mais YouTube.
Mais desafios de Fifa, Formula 1, cross bar challenge, etc. Os videos desses desafios
mais longos e ndo apenas com 3/4 minutos.”

e “Mostrar mais o que se passa diariamente, entrevistas com jogadores, jogadores
responderem a perguntas de adeptos.”

e “Melhor contetido e dar mais valor ao socio e adepto.”
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e “Mais interacdo através da oferta de bilhetes para eventos desportivos, merchandising
etc.”

e “Promocao e divulgacdo dos eventos solidarios que realizam com as criangas.”

e “Contetidos mais intimos da equipa e menos superficiais.”

e “Mais desafios e interagdes entre jogadores e adeptos.”

e “Partilha de mais contetido sobre o apoio dos s6cios. Voltarem a fazer a hashtag benfica
pelo mundo.”

e “Fazerem mais dinamicas ligadas aos adeptos, como por exemplo mais giveaways, idas
ao relvado antes dos jogos e coisas que fagcam os adeptos envolverem-se verdadeiramente
com a mistica do clube (que agora anda desaparecida).”

e “Criacdo de dinamicas/interagdes/experiéncias associadas a um valor sentimental. Um
exemplo sdo as coisas que ndo estdo ao alcance do adepto comum: viajar com 0s
jogadores para um jogo, conhecer um jogador a escolha, experiéncia da vivéncia da
equipa, assistir a treinos.”

e “Revelar mais sobre os jogadores e a equipa no geral. Curiosidades sobre estes, sobre o

balneario que nunca se vé.”

A semelhanca da questio anterior, os adeptos continuaram a destacar a falta de proximidade
que existe por parte do clube. Ao mesmo tempo, sugeriram agdes para a sua melhoria como
a maior realizag¢@o de dinamicas entre os jogadores e com os adeptos, a assisténcia a treinos,
visitas ao balneério, giveaways, podcasts, videos no YouTube, merchandising, entre outros.
Estes insights tornam-se relevantes para o Sport Lisboa e Benfica, na medida em que

fornecem sugestdes e um caminho a seguir face a insatisfagao de alguns adeptos.

4.4 Cruzamento dos resultados obtidos

Com todos os resultados apresentados e discutidos nos pontos anteriores, torna-se possivel

realizar um cruzamento entre 0os mesmos, bem como entre estes e a revisao de literatura.

Verificou-se que os adeptos sdo, de facto, o “12° jogador” da equipa, por constituirem o
publico mais importante para o SLB e por serem considerados “os donos do clube”, como

referido pelo entrevistado Ricardo Maia. Relativamente as suas caracteristicas, o Diretor de
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redes sociais do clube afirma que o perfil do consumidor do Instagram do SLB sao
maioritariamente homens com idades entre os vinte e os trinta e cinco anos. Todavia, através
do inquérito por questiondrio foi possivel menorizar este intervalo, pelo facto de a faixa
etaria predominante se situar entre os dezanove e os vinte e cinco anos. Na mesma linha, o
inquérito por questionario permitiu comprovar o apurado no enquadramento tedrico, de
desde cedo existe uma influéncia principalmente da familia, mas também de amigos na
“escolha” de um clube de futebol. Assim, a maior parte dos adeptos desenvolve uma relagdo
emocional forte com os clubes, que pode ser entendida como uma relacdo amorosa e leal
(Lucena & Casaca, 2013; Albert, Merunka & Valette-Florence, 2008a). Neste seguimento,
quer através do inquérito por questionario quer através das entrevistas exploratdrias, apurou-
-se que existem de facto sentimentos fortes dos adeptos em relag@o ao clube, como € o caso
da sua confianga, compromisso, auto-conexao, intimidade e reciprocidade, que resultam na
qualidade da relagdo (Kim & Trail, 2011). O entrevistado Ricardo Maia reconhece que a
mesma ¢ extremamente importante para a prosperidade do clube e precisa de ser potenciada,

para o sucesso nas mais variadas areas de atuagao.

O Instagram ¢ uma plataforma de comunicag¢ao privilegiada para as marcas, e os clubes de
futebol nao sdo exce¢ao (Herencia, 2021; Koronios et al., 2020; Price, 2017,
Anagnostopoulos et al., 2018; Balliauw, Onghena & Mulkens, 2020). Esta afirmacao € desde
logo reconhecida por Pedro Pinto, que afirma que o SLB investe em recursos humanos para
a gestdo do Instagram pelo facto de esta ser uma plataforma eficaz para impactar os adeptos,
e por Diogo Canas, que afirma que esta é a melhor rede social do Sport Lisboa e Benfica. E
importante destacar que, como referido pelos entrevistados Diogo Canas e Ricardo Maia, ao
utilizar o Instagram como plataforma comunicacional, um dos principais objetivos do clube
¢ aumentar a qualidade da relacdo com os adeptos. De facto, Diogo Canas refere ainda que
muitas vezes os conteudos publicados nesta rede social servem de base para o contetdo das
outras. O Instagram oferece varias funcionalidades (Anagnostopoulos et al., 2018; Price,
2017) sendo que estas, para os entrevistados Ricardo Maia e Diogo Canas, sdo reconhecidas
como vantagens. Algumas s3o a possibilidade de descoberta/compra/nova compra de um
produto ou servico, a geragdo de mais interagdes, o alcance de um publico mais jovem, a
publicacdo de varias linguagens através de fotografias, videos ou outros, e ainda a

flexibilidade para a publicacdo dos contetidos. Note-se o facto de os entrevistados referirem
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também desvantagens como a diminui¢do acentuada do alcance organico da plataforma, as
atualizacdes recorrentes que se tornam réplicas de outras plataformas, e desvantagens mais
comuns a qualquer rede social, como o ruido e os comentarios negativos. No enquadramento
teorico ¢ destacada a necessidade de uma estratégia de comunicagdo planeada por parte dos
clubes de futebol (Bauer et al., 2008; Salmi, Benar & Honari, 2019; Williams & Chinn,
2010), e os resultados das entrevistas demonstram a existéncia da mesma. Esta estratégia
obedece a varios indicadores, que por sua vez culminam naquilo que os adeptos demonstram
um maior interesse e consequente engagement — ¢ importante notar que o Diretor de
comunicag¢do corporativa e o Diretor de redes sociais do clube afirmam que o engagement
varia da qualidade dos contetidos mas sobretudo das conquistas do clube e, ainda, o Diretor
de redes sociais do clube afirma que os dias de jogos tém os contetidos que os adeptos mais
valorizam, o que vai ao encontro do defendido por Herencia (2021), Obradovi¢ et al. (2019),
Santos et al. (2019), Boehmer (2016) e Pieper (2013) no enquadramento teérico e as
respostas do inquérito por questiondrio —. Segundo Ricardo Maia e Diogo Canas, estes
indicadores traduzem-se na monitoriza¢do das métricas de engagement da plataforma, na
criacdo de conteudos diferentes, na promog¢ao de uma maior aproximagao e ligagdo com os
adeptos, na comunicacdo positiva, alinhada, préxima e afirmativa, na utilizacdo de tons de
comunica¢do informativo e informal, na recorréncia a projetos de dinamizagdo como os
giveaways e passatempos, na definicao de dias e faixas horarias especificas para a publicacao
de conteudos, na utilizagdo de hashtags para a diferenciacdo de conteudos, na publicagdo de
videos e sequéncias de fotografias e nas varias publicacdes em dias de jogos como o0s
resumos ¢ entradas dos jogadores para o aquecimento. Algumas destas estratégias sao
referidas no enquadramento tedrico por autores como Anagnostopoulos et al. (2018),
Maderer & Parganas (2018), Nisar, Prabhakar, & Patil (2018) Obradovi¢ et al. (2019) e
Pronschinske, Groza & Walker (2012), o que confirma mais uma vez o investimento do
clube na elaboracdo de estratégias de comunicacido para o aumento do engagement e da
conexao emocional com os adeptos. O inquérito por questiondrio permitiu também o
conhecimento da opinido dos adeptos sobre a comunicac¢ao do clube nas redes sociais, sendo
que estes apontaram melhorias que o clube devera ter em conta para que consiga ir ao
encontro das suas expetativas, que se tornam cada vez mais exigentes (Coombs & Harker,

2021; Balliauw, Onghena & Mulkens, 2020).
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A analise documental realizada ao Instagram do SLB revelou alguns insights que diferiram
e outros que foram ao encontro dos indicadores anteriormente referidos: o tom de
comunica¢do revelou-se mais informativo do que informal, os giveaways e passatempos
apenas foram aplicados uma vez e ndo tiveram niveis de interacdo significativos, existe uma
estratégia na utilizagdo de hashtags que ndo serve para gerar engagement mas sim para
distinguir contetido (como tinha sido referido por Diogo Canas), e foram publicadas mais
vezes fotografias do que videos. Para além disto, a andlise documental permitiu também
apurar que existe uma maior interagdo e engagement por parte dos adeptos através dos
“gostos”. No entanto, o inquérito por questionario relevou que, ao se retirar esta forma de
interacdo da equagdo, as partilhas ou comentarios tornam-se formas de envolvimento muito
mais relevantes. Por outro lado, a analise documental permitiu identificar um retorno de
interacdes elevado, algo que o entrevistado Diogo Canas ja tinha revelado ao referir que a
média de interacdes ¢ de 5.88 milhdes por més. Relativamente ao numero de seguidores,
verificou-se que este se manteve igual, mas, como Diogo Canas ja tinha referido, este
numero varia de acordo com os momentos desportivos, apesar de ndo ser significativo no

seu aumento ou diminuigao.

O inquérito por questionario permitiu apurar que a conjuga¢ao da qualidade da relagdo e do
engagement no Instagram influenciam significativamente a ado¢do de comportamentos de
consumo por parte dos adeptos, visto que estes afirmam ter um maior interesse nas atividades
e iniciativas realizadas pelo clube, uma maior vontade de se envolverem com o clube, apoia-
lo, e manterem-se ou tornarem-se socios. Desta forma, os resultados obtidos nas diferentes
fases da investigacdo possibilitaram chegar a conclusdo que se pretendia alcangar: a
qualidade da relagdo permite que os adeptos adotem comportamentos de consumo do clube.
No entanto, nota-se que quanto maior for a qualidade da relacdo e o engagement no
Instagram, mais os adeptos adotardo comportamentos de consumo dos produtos e servigos

do clube, o que se traduz num retorno financeiro positivo para o mesmo.
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Conclusao

Finalizados todos os passos necessarios para a elaboracdo da presente dissertagdo, torna-se
possivel responder e validar todos os objetivos e hipoteses de investigagdo anteriormente

tracados, e delinear as principais conclusdes aqui encontradas.

O objetivo geral do estudo — a compreensdo do impacto que a qualidade da relagdo entre o
clube de futebol Sport Lisboa e Benfica e os adeptos, bem como a comunicac¢do e
engagement no Instagram tém no desenvolvimento de comportamentos de consumo por
parte dos adeptos — e os consequentes objetivos especificos e hipoteses de investigacao
foram devidamente alcancados, pelo facto de todas as dimensdes referidas terem sido
verificadas através de uma pesquisa qualitativa e quantitativa. No ambito da pesquisa
qualitativa, as entrevistas exploratdrias permitiram compreender quais os principais
elementos comunicacionais utilizados pelo clube no Instagram e quais as percegdes dos
colaboradores acerca da qualidade da relagdo com os adeptos, da comunicagdo e engagement
no Instagram e dos comportamentos de consumo dos adeptos. Por outro lado, a andlise
documental permitiu a confirma¢do dos elementos comunicacionais referidos e a
identificacdo de outros novos, bem como de quais as formas de engagement mais adotadas
pelos adeptos e quais os contetidos que estes mais interagem. O inquérito por questionario
culminou na conjungao de todas estas dimensdes, fundamentado pela perspetiva dos adeptos.
Desta forma, foi possivel compreender na integra as percecdes tanto internas como externas
ao clube no que toca a fatores como a qualidade da relag@o, a comunicagdo e engagement no

Instagram, os comportamentos de consumo dos adeptos, € a sua consequente ligacao.

Evidenciada a relevancia das varidveis principais do estudo, da sua ligacdo e das
consequéncias e beneficios que podem advir da mesma, torna-se importante refletir sobre as
limitacdes a investigagdo, que constituiram as seguintes: pouca investigacao sobre o tema e
nenhuma neste ambito sobre o clube em questdo, o que dificultou a criacdo de um modelo e
constructo metodologico eximios; impossibilidade de andlise a todas as publicagdes
realizadas pelo SLB no Instagram (relativas a época desportiva “2021/2022”), pelo facto de
serem bastante numerosas e poderem tornar a investigacdo exaustiva; pouca adesdo ao

inquérito por questionario, tendo em conta os milhares de membros que existiam nos grupos
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do Facebook e os milhares de seguidores que as paginas do Instagram que ajudaram na
partilha apresentavam (isto indica que a maior parte dos adeptos que pertence a grupos e/ou
segue paginas sobre o clube ndo interage nos mesmos e apenas t€ém uma participacdo
passiva); impossibilidade de aceder a todas as estatisticas das publica¢des no Instagram do
SLB como ¢ o caso do nimero de visualizagdes nas fotografias ou sequéncias de fotografias,
que se tornou meramente indicativo pelo facto de so estar disponivel nos videos; ndo ter sido
possivel realizar algumas perguntas planeadas a um dos Diretores, tendo apenas ficado em

falta a sua percecdo acerca de alguns topicos.

Ao elaborar a presente investigacdo foi ainda percetivel a existéncia de varios caminhos e
conclusdes a que esta podia chegar, pelo que ficam aqui descritas algumas sugestdes para
pesquisas futuras. Poder-se-4 alargar o estudo a qualquer outra rede social, como por
exemplo o Facebook. As respostas ao questiondrio indicam que esta rede social também
seria interessante de analisar, por ser a segunda rede social mais utilizada pelos inquiridos
(29,1%). Outra investigacdo valida seria a comparagdo dos resultados obtidos no Instagram
com, novamente, os do Facebook, de forma a identificar quais os mais significativos. Seria
igualmente pertinente aprofundar as questdes referidas pelos entrevistados Ricardo Maia e
Diogo Canas, que sdo a performance e os resultados desportivos. Desta forma, medir-se-ia
a sua influéncia e identificar-se-ia o seu impacto na comunhdo entre as variaveis deste
estudo. Seria também interessante aprofundar o estudo nas pessoas que afirmaram nao estar
atentas as comunicagdes realizadas pelo clube nas redes sociais e compreender quais as suas
caracteristicas sociodemograficas (como o género, habilitacdo, regido de habitagdo, entre
outros) €, a0 mesmo tempo, quais os seus motivos para tal e quais os recursos necessarios
para eventualmente mudarem os seus comportamentos. Finalmente, este estudo podera ser
adaptado a qualquer outro clube de futebol nacional ou internacional que pretenda explorar

a importancia das varidveis mencionadas, dos seus efeitos, da sua ligagdo e consequéncias.

Como nota final, ¢ possivel afirmar que a presente investigagdo permitiu o aumento da
pesquisa existente sobre o tema e forneceu insights valiosos para o Sport Lisboa e Benfica.
Com estes, o clube tem a possibilidade de solidificar a qualidade da relagdo com os adeptos
e, através da comunicacdo, gerar um maior engagement com os mesmos no Instagram,

potenciando assim a adogdo de mais comportamentos de consumo da sua parte.
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Para além disto, a investiga¢ao permitiu ainda verificar que o clube soube lidar de uma forma
eficaz com os desafios (referidos anteriormente como a COVID-19, a destitui¢do do
Presidente Luis Filipe Vieira e a polémica gerada pela mesma, as operagdes “saco azul”, “e-
toupeira” e “cartdo vermelho”, entre outros) que lhe foram impostos ao longo da época
desportiva, pelo facto de estes ndo se refletirem em nenhuma estratégia comunicacional, nem

terem sido os principais problemas identificados pelos adeptos.
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Anexos

Anexo A — Principais mercados interessados no futebol (Nielsen Sports, 2018)
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United Arab Emirates

Thailand
Chile
Portugal
Turkey
Mexico
Spain

South Africa
Italy

Poland
South Korea
Malaysia
Brazil
Germany
Hungary
Russia

UK.

France
Czech Republic

Singapore

Percentage of population “interested”

or “very interested” in football

80%
78%
75%
75%
75%
73%
70%
70%
67%
67%
67%
65%
60%
60%
54%
52%
51%
50%
50%
49%
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Anexo B — Mensagens enviadas pelo Sport Lisboa e Benfica a um sécio

SLBENFICA

Cara MARTA, neste dia especial o Sport
Lisboa e Benfica deseja-lhe um fantastico
aniversario cheio de alegria e mistica.
Parabéns!

FABRICA DOS SORRISOS - ao ligar

(1€+IVA) ajuda a Fundacao
Benfica a levar a magia do Natal a mais
familias! Saiba mais

Nao sabes do que gosta? Mas sabes que
é do Benfica? Na Benfica Official Store
mais proxima, encontras todos os
presentes para oferecer este Natal.

Ola Marta, contamos com o teu apoio no
jogo do SL Benfica x CS Maritimo
(domingo, as 17h). Bilhetes desde 10€
em:

Marta, 2€ é o preco do bilhete Periodo de
Descontos para o SLBxP.Ferreira (09/01).
Exclusivo online, para o Piso 3 Superior
BTV e Emirates:

O =@
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Anexo C — Inquérito por questiondrio aos adeptos do Sport Lisboa e Benfica

Secqéo 1deé6

Relagao com um clube de futebol e =
comunicagao desportiva nas redes sociais

— a percecao dos adeptos do Sport Lisboa

e Benfica (SLB)

O presente estudo insere-se no Mestrado em Ciéncias da Comunicagéo, na vertente de Comunicagao,
Marketing e Publicidade da Universidade Catdlica Portuguesa. Pretende investigar o tipo de relagdo que os
adeptos do Sport Lisboa e Benfica tém com o clube, bem como o grau de importéncia que atribuem a
comunicagdo desportiva nas redes sociais.

A sua participagdo assume um caréter anénimo e é de extrema importancia para a recolha de dados
académicos, que servirdo apenas para esse proposito.

N&o existem respostas certas ou erradas e o tempo médio de resposta é de cerca de 6 minutos.

Desde ja muito obrigada pela atengao disponibilizada.

1. 1. Eadeptodo Sport Lisboa e Benfica (SLB)? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

Adepto do Sport Lisboa e Benfica

2. 2. Considera que é adepto do Sport Lisboa e Benfica por influéncia de algum dos
seguintes? *

Marcar apenas uma oval.

Familia
Amigos

Outra:
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3.

3. Ha quanto tempo é adepto do Sport Lisboa e Benfica? *

Marcar apenas uma oval.

() Desde pequeno
() Ha& muitos anos

(__ ) Hé relativamente pouco tempo

() outra:

4. 4. Eséciodo Sport Lisboa e Benfica? *

5.

Marcar apenas uma oval.

() sim

() Nao Avangar para a pergunta 5

Tipo de relagdo com o Sport Lisboa e Benfica

5. Relativamente a sua relacdo com o Sport Lisboa e Benfica, indique o grau em que
discorda totalmente (1) ou concorda totalmente (6) com cada uma das seguintes afirmag¢

*

Marcar apenas uma oval por linha.

1 - Discordo 9. 3-Tendo  4-Tendo 5. 6 -
. a a Concordo
Totalmente  Discordo . Concordo
discordar  concordar Totalmerte

Tenho um elevado o o o o o
grau de confianga no O O O @) O O
clube
Sou eternamente leal — — — — — —
20 SLB -, -, O -, - -,
Apoio o SLB, seja qual
for a situagédo N /
desportiva em que O O O O - O
este se encontrar
Trato o SLB como o
'meu clube” O O O - O -,
Sinto que pertengo ao — — — — —
universo do SLB O O O O O O
Defendo o SLB como B
se de um familiar se @D) O O @D) O @D)
tratasse
O SLBtema
capacidade de mexer
com o meu estado de O O O O O O
espirito
Utilizo o nome e
emblema do clube O O O O O O

como forma de me
representar
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6.

7.

8.

Dedico recursos

financeiros,

emocionais e @ O O O Q O
temporais para apoiar

o clube

Sinto que o clube me

recompensa em O O D O Q O

relagdo aquilo que lhe
dou

6. Costuma estar atento as comunicagdes realizadas pelo SLB nas redes sociais? *
Marcar apenas uma oval.
() sim

D Nao Avancar para a pergunta 16

7. Quais sdo os seus principais motivos para acompanhar o clube nas redes sociais? *

Marcar apenas uma oval por linha.

3. Tendo 6.
1. Discordo 2. 4. Tendo a 5.
. a Concordo
Totalmente  Discordo ; concordar  Concordo
discordar Totalmente
Interagdo com o clube Q Q Q Q Q Q
Obtencéo de
informacdes
atualizadas e/ou - - O - O -
novidades

Conhecimento de
atividades e eventos

0
0
0
0
0
0

Obtencgéo de ofertas

personalizadas e O C) Q O D D

exclusivas

Criagdo de lagos com
outros adeptos

0
0
0
0
O
0

8. Qual é arede social do Sport Lisboa e Benfica que mais visita? *

Marcar apenas uma oval.

@ Instagram
@ Facebook
Q Twitter
@ Youtube
() Tik Tok
@ Outra:
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9. Com que frequéncia visita esta rede social? *

Marcar apenas uma oval.

@ Menos de 30 minutos
(:) 30 a 60 minutos

( )1a2horas

(_ ) 2a3horas

(_7 Mais de 3 horas

10. 9. Dos seguintes conteudos, quais sao os que mais Ihe interessa ver na rede social que
selecionou? *

Marcar tudo o que for aplicével.

|:| Agenda dos jogos

|:| Onze inicial dos jogos

|:| Substituigdes nos jogos

|:| Golos marcados

D Resumo dos melhores momentos dos jogos
|:| Conferéncias de imprensa

|:| Entrevistas a jogadores e/ou treinadores
D Backstage dos jogos e/ou treinos

|:| Histérias "de balnedrio"

|:| Histéria do clube

D Aniversério de jogadores ou antigos jogadores
|:| Estatisticas atualizadas do clube

|:| Apoio dos adeptos

l:] Acdes/atividades solidarias

|:| Ceriménias

|:| Giveaways

|:| Patrocinios

|:| Publicagées com parceiros

D Outra:

11.  10. Relativamente a sua participagao nas agdes de comunicagao realizadas pelo clube na
rede social que selecionou, indique o grau em que discorda totalmente (1) ou concorda
totalmente (6) com as seguintes afirmagoes: *

Marcar apenas uma oval por linha.

1- Discordo 2- 3-Tendo a 4-Tendo a 5- 6- Concordo

totalmente Discordo discordar concordar Concordo  totalmente
Partilhas ) O O O O O
Gostos ) ) O - O O
Comentarios ) O O - O O
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12.

13.

14.

11. Tendo em conta a comunicacao realizada pelo clube na rede social que selecionou,
indique o grau em que discorda totalmente (1) ou concorda totalmente (6) com cada uma
das seguintes afirmagdes: *

Marcar apenas uma oval por linha.

1- Discordo 2- 8 Tendo 4-Tendo a 5- Cong;rdo
totalmente  Discordo . concordar Concordo
discordar totalment

Sinto-me mais
valorizado pelo clube O O O O Q O
Sinto que o clube me o o o
inclui nas suas O Q O C) Q Q
decisdes
Tenho mais interesse
nas atividades e
iniciativas realizadas - O O - O O
pelo clube
Tenho vontade de me
envolver mais com o O O O O O O
clube
Participo em mais
debates online sobre o O O O O O O
clube
Publico mais
fotografias e/ou videos
relacionados com o O O o Q O Q
clube
Apoio mais o clube @ Q Q @ @ Q
Vou a mais jogos O -, O O - O
Compro mais
merchandising do Q Q Q @ Q Q
clube
Tenho vontade de me
tornar sécio ou, se ja o :7: C) Q Q Q Q

for, de manter este
estatuto

12. Considera que o clube realiza uma comunicagao nas redes sociais que envolve e
mantém os adeptos informados e atualizados acerca das suas atividades e produtos? *

Marcar apenas uma oval.

D Sim
C) Nao

Porqué?

Avangar para a pergunta 16

Avancgar para a pergunta 14
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15. 13. Se pudesse dar um conselho ao clube para envolver mais os publicos na plataforma de
rede social que selecionou anteriormente, qual seria?

Dados demograficos

16. 14. Qual é o seu género? *
Marcar apenas uma oval.

; ) Feminino
) Masculino

) Outra:

17. 15. Qual é a sua idade? *
Marcar apenas uma oval.

) <18

) 1925
2635

) 36-59

) >60

18. 16.Qual é o seu grau de instrugao? *

Marcar apenas uma oval.

) Escolaridade primaria incompleta

) Escolaridade primaria completa

) 2° Ciclo (6° ano de escolaridade)

) 3° ciclo (9° ano de escolaridade)

) Ensino Secundario (12° ano de escolaridade)
) Ensino Pés-Secundério N&o Superior

) Licenciatura/Bacharelato

) Pés-Graduagao

) Mestrado

) Doutoramento
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19. 17. Qual é o seu local de residéncia? *
Marcar apenas uma oval.

Alentejo

Algarve

Arquipélago da Madeira
Arquipélago dos Agores
Lisboa e Vale do Tejo
Centro

Norte

Outra:

Anexo D - Transcricdo da entrevista ao Diretor de Comunicag@o do Sport Lisboa e Benfica,

Pedro Pinto (PP)

P1. Boa tarde, antes de mais agradeco a sua disponibilidade para me conceder esta entrevista.
Para comecar, poder-me-ia dizer quantas pessoas trabalham atualmente na gestao das redes
sociais do Sport Lisboa e Benfica? E, especificamente, quantas pessoas trabalham na gestao

do Instagram do Benfica?

PP: “O numero de pessoas que gere as redes sociais, nomeadamente o Instagram, tem vindo
a crescer. Ao longo dos ultimos meses o Sport Lisboa e Benfica tem vindo a mobilizar cada
vez mais meios para as redes sociais e principalmente para o Instagram, porque compreende
que este ¢ uma ferramenta bastante poderosa para chegar aos adeptos e para criar engagement

ndo s6 com 0s mesmos, como com toda a comunidade do Benfica.”

P2: Qual ¢ o tom de comunicagdo primordial utilizado nesta plataforma?

PP: “Os tons informativo e informal misturam-se, pois a maior parte das vezes as pessoas
sdo informadas através do Instagram ao nivel de resultados, do onze inicial da equipa, ou de
acontecimentos do clube. Por outro lado, existe uma quantidade consideravel de contetidos
de engagement que tém um tom informal, pois o objetivo principal € criar e gerar interagao,

envolvimento e emogdes positivas.”
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Anexo E - Transcri¢do da primeira fase da entrevista ao Diretor de redes sociais do Sport

Lisboa e Benfica, Diogo Canas (DC)

P1. Boa tarde, antes de mais agradeco a sua disponibilidade para me conceder esta entrevista.
Consegue-me dizer qual ¢ o tom de comunicagdo primordial utilizado pelo Sport Lisboa e

Benfica, na plataforma Instagram?

DC: “Principalmente informativo, mas cada vez mais informal.”

P2: Que projetos existem para dinamizar a relacdo entre a conta de Instagram do Sport

Lisboa e Benfica e os seus seguidores?

DC: “Os principais projetos passam pela elaboracdo de giveaways e passatempos. Um
exemplo recente € o giveaway realizado em parceria com a Sagres, que acabou por se tornar
na publica¢do mais comentada de sempre. Este oferecia uma viagem a duas pessoas com
tudo pago, para assistirem ao jogo Barcelona VS Benfica. Com este resultado bastante

positivo, certamente surgirdo mais parcerias deste tipo com outros parceiros.”

P3: Relativamente a utilizacdo de hashtags, quais sdo as que priorizam para gerar

engagement com os adeptos e porqué?

DC: “Nés temos um approach diferente no uso das hashtags. As que usamos sdo para
distinguir contetdo e ndo propriamente para engagement. Por exemplo, coisas mais gerais
de futebol ou do Clube usamos sempre #EPluribusUnum. Costuma haver sempre um mote
para a época como o #DeTodosUm, que substitui o EPluribusUnum, mas esta época nao
tivemos. Se colocarmos algo de outra modalidade no IG principal identificamos

respetivamente nas hashtags, por exemplo #VoleiBenfica ou #BasketBenfica.”

P4: Qual ¢ a estratégia geral que o SLB utiliza para envolver e motivar os publicos na sua

interagdo através do Instagram?
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DC: “A maior parte do conteudo publicado nos dias de jogos, ¢ o contetido que sabemos que
os adeptos mais valorizam. Procuramos destacar os momentos que ocorrem durante os jogos,
seja através de uma foto ou video, que dependem dos direitos televisivos. Os resumos dos
jogos sdo também muito importantes, pelo que sempre que ¢ possivel publicamos no proprio
dia, ao invés de no dia seguinte, que era o que costumavamos fazer. O objetivo ¢é aproveitar
mais momentos dos jogos que, apesar de parecerem simples, como por exemplo as entradas
dos jogadores para o aquecimento, sdo exatamente os que os adeptos procuram,

principalmente se ndo estiverem a acompanhar o jogo pela televisdo.”

PS: Existem dias e faixas horarias especificas durante a semana, para a publicacdo de

determinados contetidos?

DC: “Sim. Existem trés momentos do dia que funcionam sempre, que s3o 0s primeiros
horarios da manha (8h/9h/10 horas), o horario de almogo (12h/13h/14 horas) e o horario do
fim da tarde / noite (19h/20h/21horas). Assim, tentamos que os conteidos mais atraentes

sejam publicados nestes espacgos de tempo.”

P6: Qual ¢ o critério para a escolha de conteudos a publicar? Este ¢ adaptado segundo as
métricas de engagement que a propria plataforma Instagram oferece? (Exemplo: contas

alcangadas, interacdes, impressdes, novos seguidores, pessoas que guardaram o contetido...)

DC: “Em fung¢do do proprio conteudo acabamos por identificar como ¢ que este pode
funcionar melhor, através das métricas do Instagram e também da percecdo que obtemos na
poOs-publicagdo. H4 contetidos que ficam melhor em determinados formatos, mas isto
depende da forma como nos chega o contetido. Se for bruto, conseguimos editar para a
melhor forma possivel. Se for fechado, ndo temos muita margem para modificar o conteudo.
Por exemplo, se quisermos adaptar um video destinado para o feed de noticias para as

historias do Instagram pode ndo funcionar, por ndo ter o formato adequado.”

P7: Privilegiam video, fotografias ou /inks para redirecionar o seguidor?
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DC: “Primeiramente os videos, por serem os contelidos mais interativos. Ultimamente
apostamos no “carrossel” de sequéncia de varias fotografias pois estas podem aparecer mais
do que uma vez no feed de noticias, pelo que o nivel de alcance tem uma grande

probabilidade de ser maior.”

P8: Qual ¢ o intervalo (percentual) de retorno (“gostos” ou visualizagdes) para cada

publicagido?

DC: “Desde o inicio da época desportiva, a média de interacdes ¢ de 5.88 milhdes por més,

ou seja, 1,91%”.

P9: Que expectativas tém para o numero de seguidores anualmente? Ha fatores identificados

que contribuam para o aumento ou para a diminui¢do de seguidores?

DC: “As nossas expetativas vao de acordo com os momentos desportivos, ou seja, com as
novas contratagdes, vitorias em jogos e titulos de campedes, sabemos que o nimero de
seguidores aumenta sempre. O mesmo acontece se o0 SLB disputar e principalmente ganhar
um jogo que tenha uma grande exposi¢cao mediatica como os da UEFA Champions League.
Quando as prestagdes da equipa ndo correspondem as expetativas dos adeptos, sabemos que
¢ muito provavel existir uma diminui¢cdo no nimero de seguidores, mesmo que esta ndo seja

significativa.”

P10: De uma forma sucinta, conseguem descrever qual ¢ o perfil do consumidor do

Instagram do Sport Lisboa e Benfica?

DC: “Os consumidores sdo maioritariamente do género masculino, com idades entre os 20

e 0s 35 anos.”
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Anexo F — Transcri¢do da entrevista ao Diretor de comunicagao corporativa do Sport Lisboa

e Benfica, Ricardo Maia (RM)

Relativamente a relagcio entre o Sport Lisboa e Benfica e os adeptos:
P1: Qual ¢ a sua importancia? Considera que esta permite o aumento de valores como a

intimidade, confianga e compromisso por parte dos adeptos?

RM: “Os Sdcios sdo os donos do Clube, ¢ para eles que todas as areas funcionais trabalham.
O sentimento de pertenga ¢ muito forte, e € essa relagdo emocional que tem de ser potenciada.
S6 com uma politica de comunicagdo aberta e proxima se podem aprofundar os valores que
referem na questdo. Mas por mais estratégias comunicacionais que tenhamos existe uma que

se sobrepde a tudo, a dindmica de vitérias e conquistas.”

P2: Que fatores considera elementos-chave para manter e melhorar a mesma? Existem

estratégias comunicacionais definidas para este efeito?

RM: “Geragdo de contetudos diferenciadores, potenciar os canais digitais para criar maior
aproximacao e ligacdo, uma politica de comunica¢do mais positiva, mais alinhada, mais

proxima e mais afirmativa, sdo algumas das estratégias.”

P3: Considera que esta tem um efeito positivo a nivel de criagdo de um maior engagement?
E a nivel comportamental? (Ex: idas a mais jogos, compra de merchandising, formagao de

novos socios, entre outros.)
RM: “O engagement decorre, em parte, da qualidade e natureza dos conteudos. Mas numa
industria onde a dimensao emocional € fortissima, todos os efeitos positivos sdo alavancados

pelas vitérias. Como costumamos dizer, a melhor comunicagdo ¢ quando se ganha!”

Relativamente a utilizacao do Instagram enquanto plataforma comunicacional:

P4: Quais sdo as suas principais vantagens/desvantagens?
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RM: “Como qualquer das principais redes sociais, o Instagram ¢ um dos canais privilegiados
para passar as mensagens do Clube e envolver os adeptos. Permite a utilizagdo de linguagens
variadas: fotos, videos, etc, ¢ uma enorme flexibilidade na utilizacdo dos contetdos. As
desvantagens sdo comuns a qualquer rede social, que ¢ a possibilidade de gerar ruido,
comentarios negativos decorrentes da relagdo emocional que existe entre o Clube e seus

adeptos.”

P5: Considera que esta rede social contribui para o aumento da qualidade da relagdo entre

os adeptos e o clube?

RM: “Sim. Como referido atras, ¢ um canal privilegiado para potenciar essa relacdo.”

P6: Considera que a comunicacio e engagement nesta plataforma contribui para a ado¢do
de comportamentos por parte dos adeptos, que se demonstram benéficos para o clube? (Ex:

idas a mais jogos, compra de merchandising, formacao de novos sdcios, entre outros.)

RM: “Uma comunicagado eficaz naturalmente conduzird a um maior engagement, logo maior
proximidade, maior atratividade e capacidade de motivar os fas para os diversos servigos e

produtos associados ao Clube.”

P7: Por fim, considera que a qualidade da relacdo, a comunicagdo e engagement no
Instagram, assim como as atitudes comportamentais dos adeptos sdo conceitos que estao
interligados? E considera que quanto mais eficiente for a sua ligacdo, mais beneficios terd o

clube nos mais variados campos de atividade?

RM: “Sim a todas as questdes.”
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Anexo G - Transcricdo da segunda fase da entrevista ao Diretor de redes sociais do Sport

Lisboa e Benfica, Diogo Canas (DC)

Relativamente a utilizacao do Instagram enquanto plataforma comunicacional:

P4: Quais sdo as suas principais vantagens/desvantagens?

DC: “E das redes sociais mais utilizadas em Portugal e porventura a melhor rede do Sport
Lisboa Benfica. E a plataforma onde temos mais interacdes e que nos permite também chegar
a uma audiéncia mais jovem. Como desvantagens temos o decréscimo acentuado do alcance
organico desta plataforma e as constantes atualiza¢des para replicar funcionalidades de

plataformas concorrentes.”

P5: Considera que esta rede social contribui para o aumento da qualidade da relagdo entre

os adeptos e o clube?

DC: “Esse ¢ um dos principais objetivos das redes sociais do Clube. Por ser uma das
melhores redes, ¢ sem duvida a rede que privilegiamos para o efeito. Os conteudos nesta

rede servem muitas vezes de barémetro para os conteudos das restantes.”

P6: Considera que a comunicacio e engagement nesta plataforma contribui para a ado¢do
de comportamentos por parte dos adeptos, que se demonstram benéficos para o clube? (Ex:

ida a mais jogos, compra de merchandising, formag¢@o de novos sdcios, entre outros)

DC: “A proximidade fomenta naturalmente comportamentos de compra. Nesses casos o
Instagram tem um papel importante, desde a descoberta do produto ou servigo até a compra

e, em alguns casos, nova compra.”

P7: Por fim, considera que a qualidade da relacdo, a comunicagdo e engagement no
Instagram, assim como as atitudes comportamentais dos adeptos sdo conceitos que estao
interligados? E considera que quanto mais eficiente for a sua ligacdo, mais beneficios terd o

clube nos mais variados campos de atividade?
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DC: “Considero que sim, mas acrescentaria também a performance e resultados desportivos.

Esses ajudam naturalmente na qualidade da relagdo e numa comunicacdo mais eficaz.

Existindo uma comunhao de todos os conceitos a relagdo sera sempre win-win.”

Anexo H — Anilise das publica¢es no Instagram do SLB (“Transi¢io Pré-Epoca”)
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Anexo I — Anilise das publicacdes no Instagram do SLB (“Pré-Epoca”)

PUBLICAGOES DA " PRE-EPOCA"
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estos voten o arter com & eion Nomero de visualizaghes: 81 946

- Nomero de gostos: 13531
Video de 2 segundos P —

rtormatie e rlarma st Adgton a0 SL8 - do comantirios: 15
Moo do isusizabes: 61 514

Mosirs como 11 prinero s o ogadkr Patio
Avare, 1o equpa do Hocs G0 SLB. Na | meica SSMmBertca ety Ser
i 40 mencenatos o purocenatres o

ol desta s o o competcha

2700772021 (3 publicages) v

rtarmatie o rtorma I Aagton 0 518

Mersagem 6o por Neds Otomend, a
afema cue & gaTa o  forga cos aston & A eterma rep—— Aagton 518
mportarte ¢ que todes corettuem o Berfca

Bartia kom0 rlorma P Adgton 518 + Nimero do commntirios: 75
Mimero do visuslizagbes: 77 451

Mesira com 16 o grimer dis db fogadr Josd
Eartosa, a opn oo Basket &> SLB.

represerts a preparacdo pra o oo pra a rtrace « Nimero : 28374
Fotogratia 78 UEF A Crampns Lo, caira  Futborsy o SLE! L PR Itarmao o rlarmd UEFA Crampcns Lo Aagton a0 SU8 - Wimaro do comantiios: 153
K. Spartak Moskva A oganc et escrta taro Mimaro de wsualizaches: NA

s como s

At doum st ntrrgers, am deserhns o N
280772021 (4 publicagdes) Video de 15 segundos 0 v e w0 deor P rtaT et Ao 6o agton Adpton 85 5U8

29ul Video de 1 minuto NA rtermat rp— e

T
Irtarmatie o rlorms Masciain Adgton a0 318 « Mamaro de comentirios: 144

2900772021 (2 publicagdes) Fotogrtia

30qul Sequindia de 10 fotogrfias e 0 flco ek s aebersis, A o EPrrtatun Adgton 518

g de ket co 518, Nesmins Quta, com
30ful Fotograia forma e fekckogdo por ser  primero fgader Nosriss, #0 sty INBADra! e— P Adepton do SLB.
it O 3 Voo G o0 30 TP
300772021 (3 publicages) Video de 0 segundos s o 8 o o B, mercira . e [T — Adton L8
o ok
|+ Preparagdes Pré-Epoca: 69.
|+ #DeTodosUm: 81 |+ Modalidades: 22
|+ #EPIuribusUnum: 46 |+ Internacionalizago dos
- #SejaOndeFor: 24 jogadores: 20
- NA: |* Apresentagdo de novos.
- #S6HaUmBenfica: § liogadores: 14
- #su - de antigos.
- ca: |jogadores: 11
- #VoaNeemias: 2 | Parcerias: 11
[+ #NBADraft: 2 |+Apoio dos adeptos: 10
- #BenficaCampus: 2 |+ Merchandising: 9
- 2 139, [Marketing: 9
|* Videos: 87 |-“Numero de gostos: 5 824 032
TOTAL: 188 Publicagtes A
liogaceres: 2 - Namero de visuallzagdes: 7 699 030

1
- #F uisalBenficaF EM: 1

|+ #HoqueiBenfica: 1

- #cellyServices: 1

- #azemad: 1 Futebol de formago — Equipa

|+ #SpartakSLB!: 1 B:2

- #ucL: 1 -informagtes época 2021/2022:

- #QuetaDay: 1 1

- #enfica: 1 ["UEFA Champions League: 1

- #8ELPOR: 1 Aniversrio do treinador: 1

|- #Pride2021: 1 | Colebragao do efomérides: 1

- #smday: 1 - UEFA Champions League: 1
- Merchandising: 1

Anexo J — Anilise das publicacdes no Instagram do SLB (“Epoca 2021/2022” — Liga
Portugal Bwin)

[P —————
30 duptr o prmero o do Campecrat . \ . -
05/08/2021 (1 publicago) Video de 1 minuto o % segundos o desta o et o i rtxatin termat. E—— Adrpcn do 518
G w0y
- oA DE oo deum ek 6o prtl prs 0
10872021 - J0GO rmero o 4 dca N e st prvsrden Campuoru vt
Fotograia " [ o n 0058
VS MOREIRENSE FC oo todes s Flamactes sckre 0 o0 pra o
phpsonst
Oree il do e pra o, cam o resea
0 gk o e copa. A kegenda. p—— o o -
07iago Fotogratia Soimpmix b rsden e AN et Camerena Adepcn o 518
@ e el o o sugrten
- R o o @
Sequincia de 4 fotograian loario o the o . et Carmeren Adepcn o 518
0 plrtel e marcaram o s
i o prmora prte, i gt  vrtogem * Nimaro de gostos: 39 041
A g, st om s etastiu rermatho. - Aten 30518 - Nimaro do. o 227
o, ovdenc o mercerecn  anda o Nomero de wisusizagbes: WA
e 6 . e 50 ocortrav 812
oo o sy pgasres i, como &
ks cotram 8 vcrn o ac or 1200 « Nimaro de gotos: 31 73
Fotograia rwrurse FC. A logoc, scrta am i o ECSL8 KePARRRaIT [I— Cangacrto Adgten 80548 - Nomero do comantiron: 533
ot etrs e et o otk 0 ek Moo o viaumizases: NA
B3
Sogadr 9 e, Lucas Verissima, @ (o - Namero de goton: 00742
07lago Fotografia hermanm 6 oo A legenda apwnas escria em s Aras Informatieo Camemornto Advpton &0 SLB - Nimaro de comantirios: 431
e i eta coraunta Momero de viaunizabos: WA
oo g% gowor W
O7iago ‘Sequincia de 10 fotografias. Mostram. ""“"”F’é"““"""“"“‘“ s Informativo. Campeorsto Adegton do SLB. - Nimaro de comentirios: 454
WA
e —
e o escreves s ~ Nimaro de gostos: 57751
07/08/2021(8 publicagdes) Fotogria “Finsimerte com os adeptos”. O cbjstho fo marcs pecrat Adeptos do SLB - Mimero de comentirios:
demcratar oo adeptcs  mpcrince e 0 56y Nimero de visusizagbes: A
wao,
Adeston u smsistram a0 rmero oo ddgoca - Nomero de gostos: 7 71
‘Ao wcan | ssapOnFr mircs s s [S——— Adtcn 80518 - Nomara do comantiron: 254
mpartinc don adeptcs: F krerte toat™ Momero de auslizsgbes: WA
oo oo i T e, etk o “amero 9% gorten: 2051
Video Prr— 8 sePretustius [ — Campuorsto Advcn 518 - Namer de comemtiion: 51
ey T
gk ke e rereseta o un esir peko - Namero de gostos: 41 %67
Barfca. A e et encrts tarto om s a Campmorsta re—— - Nomaro do comentiros: 272
cama am prtuds ¢ evdrce o relec Nimero de visusizagbes: A
Bosiiies o eaUon pra 0 oo crtra © < Nomaro
Marerense FC. O video envalve o8 108 com b o gostos: 11 051
3minutos o 17 segundos p— Ifomatho o Flomal Campuorts Adton 518 ~Mimwro do commntios: 157
.00/, o mackds o e st e pimers do commtiion: 17
“cchain e v 60 cie st o o amibos:
Pr——— - - Namero de goston: 2720
Fotograia Barfca A legen esté escrta om portuute 8 | UpsPcrtupsBu MUFCSLB KEPArtusLin [re—— Carguorsta Adegcn o 518 - Nimaro do comentiros: 120
i do iuslizasden: NA
Ao 8 Siton 70 s 5 89 “Hamero Ge gowox 29553
08/08/72021 (6 publicagdes) Video de 35 segundos. campeosrta. A legend ndca qus 8 eauka trke NA Ifermai Campecrsto; Apcio dos adeston Adeptcn do SLB - Nimaro de comentiros: 221
WA
|- mmFCsLe: 14
- Videos: 4 - #EPluribusUnum: 14 « Informativo: 8 - Campeonato: 15 Namero de gostos: 495068 2 1 2
TOTAL: 15 Publicagdes - Fotografias: 8 e 5
- Sequincia de folografias: 3 - #SejaOndeFor: 1 - nformal: 2 - Estreia de jogadores: 1 +Nimero de visualizagoes: 184 465
- A 1




Eaupa reida como foma de resresertar 0 o0

021 (1 publicagdo Fotograia e o ISLBFCA SEPTBusUIM [—— [ro— Adgton 60 LB
021 - DIA DE JOGO g don ogudres 0 st d L para 8
Al Sequinda de S fotogrfiss e e Itermatvo Campucrsto Adgtcn 60 SLB
Orze i s qiom pra oo, com a resersa
oo S o m gk oo gl copa. A e . " . -
Fotogea e s . Itermat Cormpeera Adton do SLB
o 6 s i  dos et
Mascc do SLB, @ ki vicri,co ot acs
go v indos p— ”
400 do 10 sogundos ot o Camprrato Adgton 60 SLB
Ao & porte o 0 535 GO 0 FC.
go Sequinca de S fotogrfiss e, Aleger, escr em s gt [ Campscrsto Adstcn do SLB
Colatragh d s s oo e,
vartagu o marcar o terval. A g
go Fotograia escrta m s @ potuguts, demorstr que 658 ] [r— Campscrsto Adtcn do SLB
presrtes o fotagat fram o
s don
Cetrsgo de st ¢
catram & Ve da oaupa pr 20 %0
go Fotogrania FC Avcuca. A bgunda. em s o er ssisFcA Itarmavo Campscrsta Adtcn 60 SLB
efere ca "3 prtos” que 0 e acumia
Jogad do plrtel, Roman Yaremchuk, que 60
go Fotograia mem 0. A ke apers excrta on - Itermatvo Camprrsto Adotcn 30 SLB
s evcrciest carsta
go Mastram s """°‘.°’°"'°"“"°F° " Informativo Campsorato Adeptos do SLB * Mimaro de comentérios: 150
s Mimero do wsusizacbes: NA
Wostr o180 esperado roresso > captio da - Namero de gostos:79 174
2021 (9 publicagd «ason o como o e cca, s uma knga #SLBFCA SEPLrbaatium infomativ o o Campucrata Adwtcn d0 SLB - Namero de comentios: €74
perage devids a uma ko Nimero do visusizagbes: 297 871
Most 0 90 dn akton o Etido da i no . e - amero de gostos: 45 47
go o0 rtrer. A legera s 0 ayadecinento o A B ortuglhuin £SuOnFo - Campoceatc; Apos o adeptos Acgtcn 60 SLB - Namero de comentios: 146
chte o sn groseca Moo do iuslizachen: NA
Wostra um resumo do g corta o FC Avoca
50 - amero de gostos: 35 21
go Video de 5 segundos 90 € Ingrtarte rotar G locb 0 [r— Campecrsto Adegtcn o SLB - Namero de comentiros: 129
Vidw tm o e cacto o pus Nomero de vausizades: 138308
en do e -
02 [Mostra & passagem da braadera de ceptio entre #SLBFCA SEPLrbusUnum . o tos.
2021 (3 publicags o o pese s ; rtamatieo @ s Crrprena Adten do SLB
- #EPIuribusUnum: 13
- Videos: 4 - #sLBFCA: 11 - Informativo: 9 be ) [ Nomero de gostos: 534 543
TOTAL: 13 Publicagdes. |+ Fotografias: 5 | #LigaPortugalBwin: 2 - Informal: 2 A ":“”' o
- Sequéncia de folografias: 4 - #SejaOndeFor: 1 - Informativo e informal; 2 |*/AP0i0 dos adeptos: - Numero de visualizages: 629 306
|+ #adidasFootball: 2
ormertos g o & eadbs . 1 com0 & ~Namero de gostos: 3 127
ab Sequénci de 8 fotogrfias ogena ukca, reparam.se para 0 it cona 0 um #SCPSL8 HLpaPortugaba Itermavo Campeonsto Adotcn 60 SL8 =
sce.
Vormeios s e oo a8 om0
b Video de 57 segundos g s, prepara. 0 parn 0 it conrn 0 | SEPAsBxaLInT SSCPSLS HLpsPortgabe Intermavo Compronsto Atcn 60 LB
sco.
Tremaces oo wadon o certrincs oo Frororsa 30
b Fotograia rtevao o oo, A legecsconte e R | FEPAsBxaLIm ISCPSLS HLpsPcrsbk Ifarmavo Campeonsto Aton 6o SLB
@ mesmo.
Adapion & spoler 0 L. A legane dca 90 80 | g gyt m P ortugabwn to; tos. tos.
22 (4 publicagd Fotograia O EPrbuaLum KSCPSLS MipPorigat It Campoonst Apo dos st Adeptcs 518
Jogadr do el e senckzn G do
022 - DIA DE JOGO ot 0 SCP. Na e e srosertes todes P " . -
L Fotograia e e el resries ik gwPortugs Itermat Cormpronat Adtcn do SLB
cton pensam st
Treris o sa7pn, Nehon Veraaimo, s
b camos | sEPtuatim SCPSLE MgaPorugate [r— Compronsto Adotcn do SLB
opeca s
b Fotograia Uita do comvocadn para o oo cont 0 SCP. NS —— Itarmatvo Campronsto Adwtcn do SLB
b Fotograia Ores el da s pra o ogn 1SCPSLB igwPorupstwn Itermatvo Campronsto Adtcn do SLB
b Video de 34 segundos Chagac do eqrba a0 Eatido Joad Aksede. PSLB MLigPortugabar Infermativo Campeonato Adeptos do SLB.
b Video de 7 segundos Mameros d sqacrto s o s, 0omo Pm— [rr— Campaonsto Adotcn 60 8B - Namero de comentirios: 57
dce s ow Mimero do wisualizacoes: 55 220
Jogad do el cemo forma de rpresetar @
ico o o certra 0 SCP, tacamo o egen - Namero de gostos: 18 194
b Fotograia i ok ¢ b, Taro na ftagrfscamor | #Eimestes #SCPSLS EPAsBuaLIun Infarmavo Campeonsto Adtcn 60 SLB - Namero de comentidior: 66
legends estd dentficado o “Numero de visualizagdes: NA
Emeses
. “Namers de goston: £33
b Fotografia Onze incel de eqips, o5 antes 6o FEPUDUUnUm FSCPSLB MLigaPortugatbwen Informatvo. Campeonato. Adaptos 9o SLB. + Numero de comantirios: 107
o “Numero de visualizagdes: NA
Jogad do plartel, e, festfrum g
FIFA, q sbotza o o que marco 30 SGP. A - Namero de gostos: 32403
b Video da7 segundos e rfere 0 mito d g o resulah &0 seASPORTSS Itarmatvo Campronsto Adwtcn do SLB - Nimaro ros: 46
90 Torto s magem camo aegeres fazem Mimero do visualizacbes: 4 540
tetoc 8 FIFA
“Namero de gostor: 5 005
b Fotograia Momanio dofeste s ogacres rant 0 o | #EPAstustium #5918 paPortgabe [rrm— Cangeorsto Adepca do 518 - Wimer do comentiios: 34
Mimero do waumizaches: NA
Adeton 8 spo o SLB. A ke exgressa o
- Nimero de gostos: €2 687
b Video de 14 segundos redecimento da 6058 pels su presence ¢ &5y FEPLrbusUnum #SCPSLB Informat Campeonato; Apon dos adestos. Adeptos 9o SLB. ~ Numero de comentirios: 522
o remete para uma parte d msca Qe 08 s imero do com @
am: =0 s ca i v lzagoes:
L —
camo forma d represerdar o rtevat o mesme, - Mimero do gostos: 904
b Fotograia o T e r— [r— Compronsto Adepca do 518 - Nomero de comentios: 206
oty como r mge st et o i do suslizacoes: NA
ero oo chte, Emeat
Sogac doplrtel G D, a fster um g
FIFA, a smbokza o g e marcou 0 5GP, A +Nomero do gostos: 35 40
b Video da7 segundos efee 0 mindo o g ¢ restado & FEASPORTSF s Itarmatvo Compronsto Adetcn do SLB - Nimero do comentirion: 35
Mimero de visuslzagbes: 113457
- Namero de gostos: 105 27
b Fotograia [rr— Campoonsto Adton 0518 - Nomero do comentios: 2665
Mo de wamizaches: NA
. Jogadr Darwn e 0. hmem do jogo. camo e o o
b Fotograts o i sces: [re— — Adeptn o518
L — Jr— nus
b Video de 12 segundos For e s e do oo, camo ndca o [r— Campereto Adeon do 518 - Nimaro de comentiros: 866
egec s mersagam s Durwh” Mimero de suslzacbes: NA
“arero e gowor 070
b Fotograia o s ogadres o i oo #EPA sl #SCPSLE [r— Campecrsta Adton o 518 - Nimero de comentiros: 201
2022 (18 pub Sequéncia de 10 fotograias Mometos do g camo ca a sgena [ [— Adepos o 818
b Sequinea de 2 fotogratian Mamctos o ety wire o gmrs o pr—— Itomatno Campucrato Adegtcn 60 SLB
Adepton » apoiar 0 SLB A lgenda
b ""_“";"“"":““'”"""""’"""“' SEPLbusUnT o Informal Campeonato; Agcio dos adeptos. Adepton 6o SLB
b priveonr ot Mimero de visuslzagbes: NA
“arrs de goos 4975
b Video de 1 segundos 6ok do D, aravés o uma pkchcam. #PrchCom sEPAsuAUR KSCPSLS foma Camprerata Advgca do 518 - Nimero de comentios: 257
Mimero de weulizaches: 163 125
b Video de 2 segundon Ol 08 n sm ey s e wcrcam sEPhstus e - Aivtca 8058
Bamtekres do oo contr 0 SCP, com magers P
b Video de 3 minutos ¢ 2 sgundos . o tomatvo . Adoton 60 SLB
Festeo de Darwin 1o jogo. A descriclo faz FEPURAs LN
b Fotograia oot pigryari i e ifoma - Adeon o 518
[Goios @2 ogadores Darwin o G Diss. Nur o
2022 (7 publicac? Video . Faro o0 goo Pp—— tcrmatvo o rrmal Camprerata Advcn 6o 818
‘sourado
- #scpsis: 29
- #LigaPortugalbwin: 13
- Videos: 11 - - Namero de gostos: 1342199
TOTAL: 29 Publicagdes - Fotografias: 13 - Informal: 5 M o 12553
- Sequéncia de fotografias: 5 + Inormativo e informal: 1 Apciodos Suwh -Namero de visualizagoes: 684 459

MAIS GOSTOS E
COMENTARIOS



Fromdor G s T coferncn o ogrors & amers de gowor 65
og/mal Fotografia rtevo o ogo. A legeca conten uma chocdo | €St SSLBFC Itematno [ Adegtos 82 5LB 7 mention: 8
 mesmo
Aion 4 o 018 Ao s g 0 . s
060572022 (2 publicagdes) Fotograia froin e Pe———_— intorma Campecrate: Apo don adetos Adegton 60 SLB
ot que stz o da de .
07/05/2022 - DIA DE JOGO Fotogafia cantra 0 FCP. Na logenda estiio presertes todes. o’ o " 08 4o SLB
VSFCP P scbre 0 mesmo para e o Compen Moo do visuslizaghes: NA
‘aceston ssam assatr
“amero de goor 2 42
Fotograia Lsta docoocadn prs o pgo conra 0 FCP. » fLiPorgatun Itermatno Campoonsto Adton o SL8 - Nomero de comentidos: 23
Nimero do visuslizaces: A
“Namero de gostos: 3 48
‘Sequéncia de 5 fotografias Momertos do chogeds e easpm o Esido e | e Intormatno Campeonsto. Adestos do SL8 « Nimero de comentirios: 152
Mimero do visvaizacbes: NA
“Namero de gostos: 19071
Fotograia Ores el s 00 pora 0 oo o Itermatno Canpeansto Adestos 62 5LB - Nmero do comentiros: 251
Nomers do isuslizaces: NA
“Namero de gostos: 2 954
Video de 35 segundos e sequéncia de 7 fotografias. "“"‘""'“""“’"_"“’""“"““"" FEPLrBUsUNT #SLBF CP Informatio Campeonsto Adegtos 6o SLB. - Mimaro de cor
logerda. Namero de visualizagbes: NA
Sogadr i vl como frma g rgresertr ©
icio do oo conrn 0 FCP, tal como  egenda - Nomero d gostos: 13687
Fotograia i "ela  bot”. Tarto  floof comon | SEiestes SSLBFCP MEPArbual Itarmatno Campoonsto Adston o L8 - Namero de comentidon: 83
Joge et dertfeado o prcoro ao che, Nmero do isuslizsgbes: NA
Emen
P —
camo farm d resresedar o rervao o mesmo, +Nomero do gostos: 15578
Fotograia senco ato s m cesrgh Tarto SEmeates #5LBFCP #EPArbuntun Itermatno Campocnsto Adeton o 818 - Nomero de comentico
ooyt como e gena st et fcao o Moo do visusizaches: NA
parcero do e, Emestes
Jogu oo phrtel com o resutad
(rma do represetar o fm do mesrmo (0-4), sendo ~Namero do gostos: 28 720
07/05/2022 (8 publicagbes) Fotografia ato indcad na descrio Tanto na fotografia Emrses Informatio Campoonsto. Adegtos do SLB. « Mimero de comentirios: 1970
camo e et et fcado 0 prcard 60 Nomero do isuslizases: NA
Emesin.
- #SLBFCP: 9
: - Informativo: 9 - Numero de gostos: 233726
- #EPiuribusUnum: 9 |- Campeonato: 10
10 Publicagdes.  AigaPortagaibwin: & + Informal: 1 s e Adeptos doSLB |- Nimero de comentérios: 3749
e |+ Informativo e informal: 0 g Namero de visualizagoes: N/A
- ##Emirates: 3
Mamertos do treino da eqpm que, LB COMO® | ey b m 8 CPF L SLigaPortugatwi
logenda s, progaam. s o Gt contra 0 N ewtacane. e tarmato Canpaarto Adepton 60 SLB
FC Pagos de Ferrera. : NGmero de visuslizacoes: MA
omertos ds e da easn .t camo 8 - Nimero do gostos: 17233
Video de 38 segundos « sequénca de 7 fotogefias m #FCPFSLB ALpwartigabuin [rre— Campocrsto Adton do S8  Nimaro de comentidos: 64
FC Pogon do Farera Nomero do wisusizagdes: 60 254
[Froradr G0 aion o corfeti oo ® e T
Fotografia ‘tevko dojaga. A legerse coté ma chagko Jum CPF SLB MLgwPortugstin [rr— Campocrsto Ao oS8 - Nomero de comentirios: 40
Bmesmo Nimaro do visuslizages: WA
Lot e comecaton pra o 2 OFC | Lo N -
Fotogratia i b ok P L8 MLPorgata re— Campocrst Adeton do SLB
Adeton do SL8, como foma de
120082022 (5 publicagdes) Fotogratia oo dos mesmos par o oo cortrae P Paces | o #FCPF LB MigaPortugabr rtoma Campecrato: Ao 8o aptcn Adepton 60 SLB
o Ferers, camo ndca
13/05/2022 - DIA DE JOGO Jogact &o kel qun simbtz o da de kg
3 0 FC Pogos ds Farora. N gm0
VS FC PAGOS DE Fotogratia e = e o aerinee | st s cprsis mipwortugatwe Informatno. Campeorato Adepton 6o SLB.
FERREIRA w-uunﬁnpm-ﬂur
Fotograia Onz ncl da e pora o T — Itermatre Campocrsto Adeon do LB
Cragain 3 e o0 £t Coptal 3o Wova &
como pakca a SL8 ALpwartigatin [rr— Campecrato; Agoo 6o aeptes Adepton do SLB
Jogenda.
Mamentcs ds aquecimento para o jogo, como rbusUnum #F CPF SLB #LigsPortugabwin | tvo. to tos.
Video de 4 segundos s sequinca de 1 fotografia ™ » ipPorgpt - Campoonst Adton do S8 MENOS COMENTARIOS
Jogadr 5 partel.camo frma o egreseta o
icodojogo corta o FC Poges de Ferera, 1ol
Fotografia comoa o s "Rk a ok Tartom | #EPActusoum #ECPFSLE SEmestes [rr— Campocrsto Adton o S8 Mimaro
otagrafia como ra g esth dtricad o oo erbostmiriigy
parcero @ ce, Emesies.
Jogakr doprte, Herviun Ara,  festepe um
0k FIFA. s snbolzs o gko ue mareoy 00 M o gosto: 12758
Video o7 segundos FC Poos do Fereea. A kgends elere o micko FEASPORTSFIFA W CPFSLB [re— Campecnsto Adepton 60 SLB - Namaro de commntinos:
4 900 ¢ rsutas o o Tarto  magen como Mimar o domdiamie 35 01
3 oger oz efctocn & FIFA
Sogadr o plrte, errcun Ara,  fstepe um
5k FIFA, um simbckzn s ko - Nimero de gostos: 14250
Video o7 segundos FEASPORTSFIFA W CPFSLB [re— [— Adton do SLB - Wimaro de comentirios: 19 MENOS GOSTOS
o mento do g e esutak o o Tartoa Nomero de visusizagbes: 43 118
maga com g {azem rletnce  FIFA
Sogadres do plrtel com o rescado
cmo foma oo rpresrtar o eervalo o meam, - Mimero 5
[r—— L8 sEnvte Inamatvo — Adton do SLB - Nomero do cometiros: 176
fetogafa. Terko et com a legenc Nimero de visuslizasdes: WA
e, Enraen
s 3 s o SLB_ A b a2 et amero de gosion: 25775
Video de7 segundos & misica corta pecs adestos: B amo 0 cror Irtomst Campecratc: Apoo do adkptcs Adepton 0 SLB - Mimero de comentiion: 189
Barvea” Nimero do viumizaches: 87 586
o plrtel com o resuado oo, como
fema o rgretr o o esr, s o - Nomero do gostos: 25279
Fotograia FEPLrbusUnem #FCPFSLB SEmvates Itarmato Campeerato Adeton do SLB - Nomero do comentiros: 233
mtmwi-mm-g-n--umlmo omero de visuslzagbes: NA
parcero & cie, Enaes
sogaor ervian Archo e 0 0 amem 4 oo,
camo risca 8 gen apens o5t e Pk
Sequéncia de 11 sequndos Fsi rre— Campocnsto Adton do SLB
© 50 cortentamerto o agradecnrto peo >
13mai Sequéncia de 10 fotografias Momertcs 6 ogn, camo i a g, m W CPFSLS ot Canpearsto Adiion 0SB
Ao, e 015 Ak armsno [ . - -
13/05/2022 (13 publicagdes) Sequéncia de 3 fotografias i g Pt #SGR0nF o Irformal Campoonata; Apgo dos adept Adepton do SLB.
[To9wir G Worara. i 30 evrecy et
tumai Fotograia s Ecup A o oo cort o FC Pasos e Fsi itamatio Campocnst: el do formast Adton S0 SLB
Toga Wt Wt qm 56 e chcaimarts ~Namero de goslos: 22750
Fotograia e Ecuon A 0 o cont 0 FC Pacos 0 sicBartica 86 CPFSLE et Campocrsto; el do farmagso Atcn d0 5B - Namero de comentirios: 61
Farora Moo do visuaizacses: NA
Jogdee Tego Gaued, ae se estrecy - Namero de gostos: 21 532
Fotografia hcismerte pea Equ A ¢ reokou uma it PrSL8 et Campecrato: el do famacso Adton do SLB ~Nomero de comentiion: 55
smsttrc o oo crtrs o FC g do Ferren Nimaro de vsullzsdes: NA
Sogu Horvas A, e 30 esireay i do goson 81
tumal Fotografia afcomerts pols Eq0a A ¢ marco o rimero b reme— Inomatio. Campacrst; ol e formesto Adgton do LB - Nimaro &
0 pgo cortra o FC Pagen de Ferera. i o hrsdeasoo A
s 8o goe &
14/082022 (5 publicages) Video de 2 minutos e 7 segundos [Bastideren do oo cantra o FC Paos do Fermera, | e, 44y m e CPFSLB MigwPcrtugabwin Infcrmatio Campoorsto. Adeptos do SLB o o smenbton 11
cam magers exchawas ocerea o mesme.
imer o visvazaghes 55
- #FCPSLB: 21 »
#EPIuribusUnum: 18
-#LigaPortugalbwin: 10 .
- Videos: 7 Friad] b 2 . 2 |- Namero de gostos: 593 356
TOTAL: 23 Publicasdes - Fotografias: 5 - 5 o |orma:3 . -
11 fEinirstes g Vi :
+ Sequéncia de folografias: EAErORTar A2 . Nimero de visualizagdes: 366
#SejaOndeFor: 2 .
1
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Anexo K — Anilise das publica¢es no Instagram do SLB (“Epoca 2021/2022” — Taca da

Liga — Allianz Cup)

(/2021 - DIA DE JO

TOTAL:

Jogaires do pertel cue senbokza o da d oo
cortra o Veern SC. No gerc st prosertes P - - gton
Fotogatia [ Nalominelogons, o EPAetustII omateo Toga ds Lon - Az Cip wse
eetcn possam sty
Fotogata Lt do convocat prm o o crira o Vi 10 #EPAstusUm WSCSLE [— Toca d Loa - Alrz Cip Adton 60 S8
Ones i capn para o oo r— o [— Toga d Lia - Az i Adston 60518
[Cragat da eavbe ¢ apuls don adeptcs mo Eatido e MEPArbusUnum #WVSCSLB - 08
Video de 2 segundos oo o B [r— Toca da Uga - Aoz G Ao 60 5t5
R ‘Momertos de sqcirto para o o, camo . - =
Sequinca de § otogra " o Toca da Uga - Atz G Aceston 0 518
« Nimero do gostos: 12451
Fotografia Unum #VSCSLE Informativo. Taga da Liga - Allarz Cup ‘Agegtos 6o SLB. - Numero de comentérios: 22 MENOS GOSTOS E
Nimero de vsusizacoes: NA COMENTARIOS
L ———
ot g e ot g - Namaro o goston: 2 17
Fotograta SASorCup WSCSLB IEASPORTSFIFA [— Toca da Lga- Az Cp Adeston 60518 Moo de comntidos: 50
ko, Terto o magem o Nimro do vieuslzagbes: NA
o e s g v e R
Fotogata SASorcCup WSCSLB MEASPORTSFIFA [— Toga da Lga- Al G Adston 60518 - i de comntios: 77
o 0 e et o Torto s e i do comantios: 77
P — e smbctza o g
. @ i oV SC. Amgenrdowa. | o . -
Fotognta T a VR . A e - o Toga da Lga - Az G Adton o S8
magem como g fazem rlekc  FIFA
a0 partal com o esutaco 6o e
camo farma oo reseesere o rervalo o
Fotogaia o ndeatora Toto [ ——— omateo Toca da Ugn - Alorz G Aocton 58
ekt com o e 0t bt o
o cnto, Emit
F e ——
(rma os rpreserte o s do meso (3. sen
o iy MARarzOup sEmten iomatvo Toca da Lga - Al G Adeston 60518
camo s e et et o parcevo o
. Emeste
Jogazres AARrzOp KEPArBUSUN, Informal Toca ca e M_M oo &ce Adegtos 6o SLB.
Mimaro do vsusizscbes: NA
Aprs momentcs & e conraoViira SC. | sasarzcip P " [— Toca da Uga - Atz G Aceston 00518
Sequtncl o 3 fotogetio i e L —— el ToncLon- e Ao Awon o518
Togw o et T o o
P Tocada Ups - Al e Esrea o iton 515 MAIS GOSTOS
morca oo cue Foerss
Vieos - #EPIuribusUnum: 10 Rimero de gostos: 341,977
14 Publicagdes - Fotografias: 9 N kel
+Nimero de visualizagtes: 40865
- #seja0ndeFor: 1
0 oo o preeracto pra el
Sequinga de § fotograisn Resirtoliedos s ermatno Toga d Ln- Atlrz G Adeston 0518
[TS—— st o
Video de 5 segundos et o oo 0 . [r—— Tora d Uon- Az G Adston 60518
R s o o S8 R logo oo s
Fotografia facto de 0s bibetes terem esgotado para o jogo #SLBSCP sAanzCup #EPArbusUnum Informativo Toca daLin - Alre Cupx ad ‘Adegtos do SLB
contra 0 SCP. Sdepton.
ot raridn. camo foma 00 ssr o rsmo ID—— jomatvo -
Fotogafia barocii, comote " —— rrmas Toca da gn- Az O Adston 0518
gl e sinbokzn 06 0 o0
otograia ontrn o SGP Na e eeo presertat 10 | 1505 pasruCip PRSI rmatno, os
Fotograts 07, o o s . nrmas Toca da gn - Atz O Ao 60 5L5
st
o do mundo com viris cidades o 5
spetvas hoss ocai onde dark o ogo. A egend - Nomero
Fotogria raragn com o8 acepin, e orkepte s ngte|  #SLESCP iARareCup #EPFbusUI [rRe—— Toca ca Ugn- Atz O Aceston 80518 - Nomero de co
one da e Mimao do viusizscbes: NA
© 0o e vas evar 8 apoar”
L —
st o goncr > [rm— Tora d Uon - Az Cip Adeoton 60518
a0 o, 1o como s » e
Fotogia Nermes docnze i o pra 0o, BSCP sASeCip #EPAFtuSUILM amatio Tora d Ln- Az Cip Adeston 0 518
Crogeds ca eqiom m Extaco Muncps o ore, | o .
Video de 40 segundos nermatno Tora d Ln- Az O Adoton 0515
Video de 24 sepundon it o s ot s o P — — Tendalin- Al ap Aaon 018 o o cotton 22
St NGmero de visualizacbes: 64 396
Jagude 8 shrie, camo ama oo resartar o
icodo oo cort 0 SCP, {acmo 8 g - Nomao do gosos: 14312
Fotograia e o bt Tartoraflogae comore | #SLBSCP eARreCup sEmites [om— Toga da s - Az O Adeston 0518 Wi de comentiros: 9
e a a0 prcerd 60 A, Himao o visusizsches. WA
‘Emesies
N g gosior DE
Fotognnia Ores el dnsqpnprs o o mmrts artes PRSP — [rm—. Toga d Ln- Allrz G Adeston g0 518 - Nomero de comentirios: 22
m— imers de visusizacbes: NA
Sagutr o shet . Eveion, st um goo
FIFA. am simckca o g . marcs 32 SCP. A < Wamer do gostos: 25 485
Video de7 segundon g relee 0 meuto gk o reutac do PApS—— [o— Toga ds s - Al O Adeston 0518 ~Nimaro tiion: 508
. Torta 3 magem camo aegerca {azem Nimro de wauslzsgbos. 6962
rotocn 4 FIFA
0 el com o et do
camo ama o reresetar o vl do meso, - Namero de gostos: 28 £33
Fotogratia ‘serco o dcado om #5185CP ahsreCip [om— Toga da gn- Az G Adeston 0818 - Namera de comentirios: 00
oty como e ests ertfcao o Nimero de visusizacoes: NA
o abe,
Sogutrdophrtlcom o e
frma o resrosertar o fom o mesmo (1.2, s
Fotogatia o ks a decr . Tartorftayafn P — amatno Tora d Loa- Az Cip Adeon do SL8 MAIS COMENTARIOS
camo o g et i o
Fotogntia Adutcn 2 scir 0 SLB. A e expressa © T B T - A G o o sosis
e Nomors de vsumizacoes: WA
+ #SLBSCP: 15
- Videos: 4 - #adianzCup: 15 - Informativo: 14 |+ Taga da Liga - Allianz Cup: Namero de gostos: 405 534
16 Pubiicagdes. - Fotografias: 10 - #EPiuribusUnum: 11 - informa: 1 16
- Sequéncia de foografias: 2 |- #Emirates: 6 1 |-Namero de visualizagdes: 231 660
#SejaOndeFor: 1
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Anexo L — Anilise das publicacdes no Instagram do SLB (“Epoca 2021/2022” — Taca de

Portugal Placard)

- Nimaro de gostos: 33712
- Nimero

14/1012021 (1 publicagdo) [ra— Toga s Potig Aoton do SLB
Nimaro de wsuslizagoes: NA
1511072021 (1 publicagsio) Fotogratia Infermativo Toca do Partuge Adestn do SL8. « Nimaro de cor =60
Nomaro de vsusizsgtes: NA
Joga doglrtel cun simbokzn o da o o0 i
- Nimaro do goston: 27367
16/10/2021 - DIA DE JOGO contra 0 CD Trofense. Na legeris, estéo
Fotogratia [ra— Taga s Potig Nton do SLB - Nimaro de comentiros: 102
VS CD TROFENSE st 38 e e o mesmo timaro do co
s s cn depcn s smsetr Mimaro de vsusizsgbes: NA
Fotogrtia Orze el i caspn pra oo OTSLB #TacaDePortge [ra— Taga o Patig Aton do S8
Momerto s spscmerto o canin 00 | oL o -
mer dosqacnertoprs o o e o a 8 #7oc foma Toga oo Portignt Atcn 6o 58
Sogucx oo plrte como forma 0 ereserte ©
Fico do g conr 0 O Trfosa, 18 camo o
Fotografia sca: “Rola 8 bobl”. Tarto v ftografia | o B MTosaDePortugd Informatio Toga de Partug Adepton do SLB. MENOS COMENTARIOS
camo o g en drtFcdo o parcero do
Jogack do phrte Eveton, Qs snbokza 0 ko
Fotopntia om0 e A e e | ASPORTSH A Mt TSt et S sten 58 2
meuto do goo e resutado o o scaDer rs do commiios: 65
magem camo  eged fzem efertcs & FIFA. zagbes:
@ gl om campo, e simen o —— 2000
Fotogratia Testaco o jog0 80 Ntervaka. Tanto & imagem T Informativo. Taga e Portugel Aduptos 90 SLB * Nimero de comentirdos: 129
camo a g fazom et & Emvotes. Mimaro do isusizacbes: NA
gk oo phrte, Eveton Qe sieckzn o - Nimaro do goios: 24 765
Fotograia piods 060 0 canra 00D | SEPAsEusLrum KCOTSLB SToca0NPrtugH [— Toca 0 Potig Aton 8o 58 ~Nimaro do comantidos: ©
Trctrse. A e rfer o restdo do e Nimaro do visusizacdos: NA
gm0 prtl. simicao
Qs marc 80 CD Trolese. A gends
Fotogratia etee o mrnko 8> gk o reukeds co . Tarko [ra— Toga s Potig Nton do LB
camo a e taem rfetecn
Festep s ks o gt e stk
R resutac oo carrn O Trolaso (121 . S o518
e faze reein  Envten
Video do 3 segundos Kosin s o 0510 At srmsno_| 17t 1D a0 — 7o Pt Ao on s Ston 518
+ Nimero de gostos: 2 73
161072021 (11 publicagdes) Sequéncia de 10 fotograiss Algurs mamentas > fogo contra 0 CO Troforse. | #EPAskusUnun #COTSLE #TagabePortuged Informatho Toga de Partug Adepton do SL8. - Nimero de comentirios: 78
Nomaro de wsusizsgoes: NA
~Nomero de gostos: 11739
18/102021 (1 publicagdes) Trotesa. FEPAaUm KOTSLE re— Toga s Potig Nton 6o SLB - Nimero do comantido: 54 MENOS GOSTOS
Nimaro do vsusizacdos: NA
- #CDTSLB: 13
- o
- Videos: 2 Informativos: 13
) - #EPiuribusUnum: 13 % | Taga de Portugal: 14
14 Publicagdes. Fotografias: 9 o) Informal: 1 i ] Adeptos doSLB.
- #SejaOndeFor: 1
[ i, como fama de sssntr o prsino.
publicagso Fotogaia B T e o s Itermateo Taga s Portu Adston 00 S8
Soguis do pertd @ Smbckza 0 G e o
pA32021- DIA DE JOGO carira o et e do Poto (FCP) Na
Fotograia egecn, e preseres s s Flamactes | #FCPSLE #TacdePertuge #EPATbusUIwT Itermates Toga de Pt Adton 0 58
0 S0bre 0 MesMO Para Que 06 adeptos possam
ey
Xidez Video de 35 segundos Cropad d e o st o gl a0 | o515 4T SEPASBan Itamateo Toga & Portups Adston 60 S8
2udez Fotograia Orze el ca easpn pora o oo FCPSLE Mot SEPLIBAURLS etomateo Toca oo Pt Agton 60 S8
Mmantos do eyucimanko puse o jogn, oo F CPSLE #TagadePortugel #EPLrbusUiun " 3 tos.
2udez Sequincia de § fotograias ™ wersia » tormt Toga de Pt Adton 00 S8
gt o pree, como forma e represertar o
ico o o contra o P, 18 camo a g
2ydez Fotograia s "k o et”. Tato ety como r— [r— Toga de Partgsl Adton 0 S8
Teganta st et fcas o parcer o i,
Sogutres do st com o restad do .
camo farma oo reeesertar o rervalo o
2ydez Fotogria o o o Tarto PSLB sEmvates tormathvo Toga de Pt Aton 60 S8
ctapat como ra e st hrifcak o
parcoro o kb, Envates
& plrtel com o resua o op, camo
(e g represerte o im 60 mesmo (33, s
23/1212021 (7 publicagd Fotografia sto indcach . o fotografa #CPSLB Emrate Infomatio Taa de Partugl Adegtos 0 SLB MAIS COMENTARIOS
" e et e  povcend 00
Emes
2021 (1 publicaglio Fotognfia Adopon & wpcs 0 SL. A gwe SIreSM 0 | o (o6 pspOnieFr #EPrbusne Infcrmat Toca do Portuget Apcio dos adepton Adegton 60 518 MAIS GOSTOS
« #FCPSLB: 9
- Videos: 1 i - R Nmero de gostos: 332944
TOTAL: 9 Publicagses :7 - #TagaDePortugal: § + Informal: 1 ,""‘:_"“’"f: %2
1 . : |+ Informativo e informa: 0 Apclo dos sdeplce: |“Nimero de visualizagoes: 89 662
* #SejaOndeFor: 1
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Anexo M — Anilise das publicacdes no Instagram do SLB (“Epoca 2021/2022”

qualificacdo para a UEFA Champions League e UEFA Champions League)

2ago

230872021 (2 publicagdes)

24/08/2021 - DIA DE JOGO
VS PSV EINDHOVEN

24ago

2410872021 (8 publicagdes)

25/0812021 (3 publicagdes)

2700972021 (1 publicago)

2800972021 (3 publicagdes)

20/09/2021 - DIA DE JOGO
VS FC BARCELONA

200092021 (13 publicagdes)

3010872021 (6 publicagdes)

TOTAL:

Sogusres qn rgroseta o sropwscho s [ — e Qualfcsto s  UEFA Crampers
Fotogafia ‘segunda méo do jogo contra 0 0 PSV Eindhoven. . e League — Ligs dos Campedes (o5 00 SLB
Vg o poiresprs o b0 corra o PV,
Video seg: L EPABuatinm [ R voec ey g e Adegton do SLB
envolvente 60 jogo. o ton “NGmero de visualizagdes: 76 485
Comrsodo um e ot a0 -
S riaa PV Enchoren a e ttl " Quifssto pars  UEFA Cranpirs - i e o guston 7
Fotogn oot bt Siew s e ertaifiinia Min o8 s o ot K
i o acopton ponson s -
s et e prs oo A g - Nimero do gosos: 37345
Fotogatia escrta e pertipa ¢ g, et s rames P ——— [——. Oualfonto pars 8 LEFA Crampira Aaton o st - Wi de commntion: 563
e e o e o St i de et WA
“Rimers Go goson 6 5
[P —— [P — ;
Sequincis de 4 fotogrtas . [U— o Aton o 518  Wimer o commttos: 217
s o o conra 0 POV Emcorn Loogn Lo Cagodes e o comentiton: 21
Marerto o o i, camo 3 e - Nimero do gostos: 4955
Fotoants an ponion ol rvomts o nvte e R ntoto oA s RS o
M Loogn Conpetes i de wauszaoes. WA
Resrseta o resutato oo G0 518 t
et e i, e camo 8 e e . Qusifssto prs  UEFA Cranpirs
Fotogata [—. = wsis
o Ingits e portuguis indca, esta foto sig¥ica que o Loague — Ligs dos Campedes. Adept
Barcs o sicumrts
i, s vz repesets o et ccd
Fotogats o Batcara Lon o cangetes, cam 8 e — [U——. Oualfoako pars  LEFA Crampira Aaton o 18
crtaom e o gt
. N e Quelfcsto s  UEFA Cramptrs
Sequinci de 0ot [P ————— woveus : [o— ko s o B* o
[ — S, . Qualfcactopars  UEFA Grampers
I un J——— e
400 de 32 segundos plom formativo, oague — Liga dos Campedes Adeptos do SLB.
[P Quasto prs  UEFA Cranpirs
pirivioshg) p— ongm L 6 Caotes; Ak Adon do 818
e con e  Ugn s Cargnion nvien Mo do viuaizsbes: NA
Festan s s o 20ton
o Campuie, A . ecrl o sl o Qulcssto pars  UEFA Cranpirs - Nimero do gostos: 51 54
ey, sl 0 seterto o FSapOSFPSVSLE KL MEPsnatim (AN Loagm L 6 Caetes; Ao Jom—— Wi 4o
o i, el do . T como %0 vt N do visuaizsgbes: NA
vessem O o
Batcre o o e g e pssa
L 6 Capotes Aa e b o - Wimero do gostox7 35
Video de 3 minutos 3 segundos tac 0o b wtares, sk s vs S— [r— Ousliccko s  UEFA Champlrs Jom——— - Nomao de comentiion: 723
o exchaios s s s i do vissazaghes: 04513
o o oo
- #EPluribusUnum: 13 - Qualificacso para a UEFA
- Videos: 3 I 2 - Informativo: 11 ErA NGmero de gostos: 813826
13Puicagdes - Fotografias: 6 : - Informal: 14008
|- #UCL: 13 dos Campedes: 13
- Informativo e informal: 1 Nimero de visualizagaes: 767 940
- #sei - Apolo dos adeptos: 2
ot gatres 88 o FC Barcskrn
ee 8 oo coniedee o - Nimer do gostos: 76 23
Sequéncia de 2 fotografiss. @8 um jogo. Como & publicagBio antericr, © cbietho. #SLBFCB MX Informativo e informal A C.“‘-"i Uon dos Adegios do SLB. * Numero de comentirios: 285
& relembrar 08 adeptos sckre © QO Nimero de visualizagdes: NA
Mamartos dotr s e, pars 8 s —
Sequéncia de § fotografias. o jogo cortra o FC B - #EPLrbusUnum 8 sUCL Informativo. EFA League — Liga des Adeptos @ SLB. * Nimero de comentirios: 105
. - tom o oo, Cury Namero de visualizagdes: NA
” i s
Momentos 60 treno 68 6qupa, pars & preparacho. UEFA Cramgions Leagus — Ligh dos. | o 55
Video de 30 sgundos o sase P [—, o Lo Adton o515 i et 100
tagd “Numero de visualizagdes: NA
Fotogans Mtargam ds et &8 s, como P —— [P— UEFA Currsions Losg — Lgn s Aaton o515 - Mamr do comntbton 1028
ama g btz o o com o FC ke Canpntes i g cometino: 8
e — I
90 g0 contra o FC Barceorn. N legmndaestio . [ o UEF A Cramgions Loagus — i - v 0o comentisios:
et e s Homacom seo s - thoma Cooate wus Mimaes o commitics: 40
ara i n aton possam sl e de sualasgios
Orze i e pra o . A g N - Nimer do gostos: €251
Fotografia s L Informativo UEFA u-vw.m\"“‘ Up s Adegios do SLB * Namero de comentérios:
veoen i, do imsatzagben: VA
[ —— sm2
Video de 30 segundos oFC! A logenda indica que estd Tudo #EPLrbusUnum #¢ 8 sUcL Informativo l&Mo-w.\A-w-h “Wu“' Adegtos do SLB de comentivios: 132
et prn o . Campats; s do s imers d vsaszacben: 8 062
[T — - Nimer do gostos: 7089
Inicio 80 jogo contra o FC Barcekna, tel como 8 SEPLrbusUnum #S 8 SUCL Informativo EFA C.“‘-’._I"h Adegtos do SLB.  Nimero de comentirios: 153
legenda indca. “Numero de visualizagdes: NA
g 8 hrtel, Drw, e iz 50
Fotogana m i G Mogriaeo | sEPrstustnm ssiarcs mct [P UEPA Crangkns Lo — Lo o Adesion 60518
i 600 ot Go . e
[T p————
Video de 15 sgundon oo o s, B e conero® #5167 B A ama UEFA o Losge — Los Aoton 515 Nomers o comentios: 28
Compats; At s N do vimsataabon: VA
Resutaco 80 jogo contra o FC Barcekna a0 UEFA Cramgions League — Ligh dos. stos: 58 691
Sequinci do 2 fotogaties - . s [— P Aoton o515 Nimars do comentiion 477
o veten i de visualasbes: NA
Gk Rl A gt rlrs o mindo 00 g0 - [— UEFA o Losge — s pr—— Wi G comntbon. 68
fesuitado 0o jogo. Campedes. “Nomero de visuslizacdes: NA
Galo de Darwin. A legenda refere 0 minuto do goo. UEFA Cramgions Leagus — Ligh dos. o 61856
by P —— [U— . Jo—— - Nimwo de commnios: 65
lagy “Numero de visualizagdes: NA
Partl 8 g s cam o okt o oo
e i s e ot oo et . - UEFA raiors Losye — Lin 3 -
Fotografia ern letras cam uma font grande, o que ransmte S rformat Camposes. Adegton &> SLB
. o con
gt dohrtel, D, 0 o omem oo
Fotografia. 1090, A legenda escrita em ingiés @ portuguls. SEPLrbusUnum ¢ 8 #UCL Informativo A mk = Adestos 9 SLB. + Nomero de comentérios: 354
evidencia est eses
2 smgundon Adeton i o L. N e et . - UEFA Cramiors Losps — Ln -
Video de 29 segund o ko SL8 o g ot 0 ., [— o Lo Adton o518
Fesendo e gl it 00 FC N -y
Sarskrs, A e st s eta 3 ura _—_ [P UEFA harios Lo — Lin Adton o518 i do comentios:
note *h Berfica® e Nomero de visualizacdes: NA
T ——
- Wimero do gosos: 110610
Fotognta 1ol oFC Bk Al o PEA—— [PA— UEFA rarios Lo — Lin s Adoton o518 e romgingl ety
bl v do s s oooes i do vissaaagies WA
ot gttt et o oo i - I
Ao cte famits iRt UEFA Cramiors Lesg — Ln —
Fotogata . [r— Adton 8258 Wi de comentiios: 30
Aetamarts com o hshiaga fazem eetoc 80 Campeies i docomtidos 30
Sooma 50 et Otarers.com a oo B ————
Fotogana s e ek s apadce s aiics E—— [r— UEFA Changine Lo — Lup - Adson 8058 - Nimero do omentiios: 18
shyln “Namero de visualizagdes: NA
scgutes  adton, camo orma do N - 2w
i vz, 1 e SapOnaFar #OLBFCE KL [r— UEFA o Losgi — Ln Adoton o518 N do comentios: 43
camo o g s Campats; s s s i de vsustzasbes: WA
o phrte, Wi, & cotrr e camgo o g gomton 41001
G k. A e wthz i s UEFA ramiors Ly — Ln 8 .
Fotogrta roiarco m o Adoton 8258 - Nimro do comention: 138
bastarte referida peo © 1Go8 adeghce “Nomero de visuslizagdes: NA
- Nimero
Sequinciade 3 Videos oo g rncres mrcndo oo im0 s [—— VSPA Changtrs Lo — a0 Adoton o518 - i de comentior: 7
. oo i do vsoataaghes WA
- Videos: 4 - Informativo: 15 - UEFA Champions League -Nimero de gostos: 1552933
23 Pudlicagses - Fotogratias: 13 - Informal: 5 My P 158%
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Anexo N - Teste Kolmogorov-Smirnov a Normalidade dos Residuos

Variavel Estatistica gl p value

Residuos estandardizados 0,046 217 0,200

Anexo O — Homocedasticidade dos Residuos

Residuos Estandardizados
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Anexo P — Multicolinearidade

Varidvel Tolerancia VIF
Qualidade Relacao 952 1.051
Engagement 952 1.051
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