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Resumo 
O tema da presente dissertação incide na compreensão de quais os efeitos que a qualidade 

da relação e que a comunicação e engagement1 no Instagram, têm nos comportamentos de 

consumo dos adeptos do Sport Lisboa e Benfica (SLB). Na sua generalidade, os adeptos têm 

uma forte relação 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 

serviços dos clubes de futebol e, consequentemente, contribuírem para o aumento do seu 

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

 

Torna-se pertinente compreender como é que o Sport Lisboa e Benfica, um dos maiores 

clubes desportivos existentes em Portugal (Sousa & Vieira, 2018), pode alcançar retornos 

financeiros positivos via qualidade da relação e comunicação e engagement no Instagram. 

Desta forma, através de um método de recolha de dados misto foram realizadas entrevistas 

exploratórias ao Diretor de comunicação, ao Diretor de redes sociais e ao Diretor de 

comunicação corporativa do clube. Foi ainda efetuada uma análise documental a algumas 

publicações do Instagram do SLB e, no âmbito quantitativo, um inquérito por questionário 

a trezentos e sessenta e um adeptos do clube. 

 

Os principais resultados demonstram que o clube tem uma qualidade de relação significativa 

com os seus adeptos, que proporciona a adoção de comportamentos de consumo por parte 

dos mesmos. Mais importante, demonstram que a comunicação e consequente engagement 

no Instagram permitem que os adeptos exerçam uma maior adoção destes comportamentos 

de consumo. Deste modo, a ligação entre as variáveis mencionadas viabiliza o alcance de 

retornos financeiros positivos para o clube, nas mais variadas áreas de atuação.  

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

comunicação, engagement, Instagram, comportamentos de consumo. 

 
1 Significa o nível de participação e conexão cognitiva, comportamental e afetiva que um indivíduo tem com 
as atividades e ofertas de uma organização (Santos, Correia, Biscaia & Pegoraro, 2019). 
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Abstract                   
The theme of this dissertation focuses on understanding the effects that the quality of the 

relationship and that the communication and engagement2 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 – Introdução 

1.1 Contextualização e relevância da investigação 

 

O complexo da relação de simbiose entre as redes sociais e o mundo do futebol tem ganho 

um vasto destaque nos últimos anos (Nisar, Prabhakar, & Patil, 2018; Kharmalki & Raizada, 

2020), pelo que é relevante contextualizar e clarificar qual a sua importância.  

 

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 têm a capacidade de criar uma só comunidade 

que interliga milhões de pessoas oriundas de todos os cantos do mundo (Fenton, Keegann & 

Parry, 2021). Para além disto, têm 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 investigação, foi criado em 2010 e prioriza a 

comunicação entre os utilizadores através de fotografias e vídeos (Abeza, O’Reilly, 

Sanderson & Frederick, 2021). Esta plataforma obteve uma rápida evolução (Kharmalki & 

Raizada, 2020) sendo que, atualmente, Portugal soma mais de quatro milhões e setenta e 

nove mil utilizadores ativos (Statista, 2021a). A nível mundial estima-se que até ao ano de 

2023 existam mil milhões e dois milhões de utilizadores ativos nesta plataforma (Statista, 

2021b), número que ultrapassa a população total da maioria dos países.  

 

Por outro lado, o mundo do futebol depende cada vez menos dos media tradicionais (Borges, 

2019) e reconhece a importância dos novos media e das redes sociais para a obtenção de 

elevados níveis de engagement com os públicos (Green, 2016; Hussain, Naz, Shahzad & 

Bajwa, 2021). Realce-se o facto de que os consumidores (adeptos) sentem uma grande 

paixão por este desporto e por clubes em particular, que muitas vezes ultrapassa a lógica e a 

razão (Giulianotti, 2002). Estes comprometem-se e relacionam-se a um nível profundo com 

as organizações desportivas (Kim & Trail, 2011), pelo que é de extrema importância 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 relevância da relação 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 

criação de uma maior qualidade de relação 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 é a plataforma mais utilizada pelos adeptos para se 

envolverem com os clubes. A principal justificação para que tal aconteça é o facto de os 

adeptos preferirem informações visuais e interativas em detrimento das escritas (Kharmalki 

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

 

Torna-se fulcral compreender e medir qual a importância da relação benéfica que as redes 

sociais e o futebol podem assumir. Apesar de existir um número crescente de investigação 

sobre a relação entre estes dois campos, esta ainda é recente e revela ser maioritariamente 

focada em clubes de futebol específicos, 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 não encontraram nenhuma investigação que compreenda 

qual é o papel da qualidade da relação, da comunicação 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 à análise das publicações referentes à 

modalidade futebol profissional masculino do Instagram do SLB.  

 

A escolha deste clube como alvo de análise baseou-se no facto de, como referido 

anteriormente, ser um dos maiores clubes desportivos de Portugal. O contexto é também 

oportuno por se tratar da atual época desportiva (2021/2022) e, ainda, por ser um ano atípico 

e conturbado para o clube — devido a fatores como a COVID-19, a destituição do Presidente 

Luís Filipe Vieira e a polémica gerada pela mesma, as operações “saco azul”, “e-toupeira” 

e “cartão vermelho” que investigam diversos crimes associados ao clube e ao antigo 

Presidente Luís 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 será possível apurar o impacto 

que não só a qualidade da relação entre o Sport Lisboa e Benfica e os adeptos como também 
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a comunicação e o engagement desenvolvidos no Instagram, têm no desenvolvimento de 

comportamentos de consumo por parte dos adeptos. Ao mesmo tempo, será ainda possível 

apurar se o clube, do ponto de vista da comunicação, lida de uma forma eficaz com os 

desafios que lhe são impostos.  

 

1.2 Objeto de estudo e objetivos da investigação 

 

A presente dissertação tem como objeto de estudo o clube Sport Lisboa e Benfica e a sua 

consequente qualidade da relação com os adeptos, comunicação e engagement no Instagram. 

Ao explorar o objeto de estudo, a investigação abordará temas relacionados com a indústria 

do desporto em geral e do futebol em específico, mas também com as redes sociais. Assim, 

será possível conhecer a origem, desenvolvimento e relevância que os temas avocam, para 

depois se compreender a importância da ligação que existe entre ambos. Neste sentido, foi 

desenvolvida a seguinte problemática de investigação:  

 

“Os efeitos da qualidade da relação, e da comunicação 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 relação entre o clube 

de futebol Sport Lisboa e Benfica e os seus adeptos, bem como da comunicação e 

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

 

1.3 Metodologia 

 

Definida a problemática e o objetivo geral da investigação, é importante delinear qual a 

metodologia adequada para responder eficazmente ao problema. Deste modo, a dissertação 

aplica uma metodologia mista, que assenta nas seguintes técnicas de recolha de dados: 

entrevistas exploratórias semiestruturadas ao Diretor de comunicação do SLB, Pedro Pinto, 

ao Diretor de redes sociais do SLB, Diogo Canas, e ao Diretor de comunicação corporativa 

do SLB, Ricardo Maia. A realização 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 perceções dos seus 
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colaboradores acerca das variáveis em estudo; análise documental à plataforma Instagram 

do SLB, para a confirmação e apuramento de novos dados dos principais elementos 

comunicacionais do clube no Instagram e para a identificação dos conteúdos que os adeptos 

mais valorizam e quais os que geram mais interação pela sua parte; inquérito por questionário 

a trezentos e sessenta e um adeptos do clube, de modo a compreender qual é a sua qualidade 

de relação com o mesmo, o engagement que dispõem nas redes sociais, e quais os seus 

comportamentos de consumo que advêm dos indicadores anteriores. Assim, a comunhão de 

todas estas técnicas permitirá responder eficazmente à problemática e objetivos previamente 

definidos. 

 

1.4 Estrutura da Dissertação 

 

A Dissertação divide-se em quatro partes. A primeira parte refere-se à contextualização e 

relevância da investigação, à apresentação do objeto de estudo e consequente objetivo geral, 

à definição da problemática e da metodologia e, por fim, à estrutura geral da Dissertação.  

 

A segunda parte integra o enquadramento teórico onde é efetuada a revisão de literatura que, 

por sua vez, se encontra dividida em dois capítulos. Os dois capítulos 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 

importância da relação entre estes campos. Deste modo, no primeiro capítulo é apresentada 

a história do desporto desde os três mil anos antes de Cristo (A.C) até à atualidade, para ser 

possível a compreensão da relevância que este fenómeno teve e tem nas sociedades. De 

seguida, é apresentada a história do futebol tanto no contexto internacional como no contexto 

nacional, bem como as várias transformações no seu modus operandi sendo que, a partir dos 

anos 90, a vertente dos negócios e o lucro que advém dos mesmos ganhou especial 

relevância. No final deste capítulo são apresentados o background e o perfil psicológico e 

comportamental dos adeptos futebolísticos, bem como o tipo de relação que estes podem 

manifestar com os clubes de futebol. O segundo capítulo visa contextualizar os conceitos de 

comunicação, dos novos media e das redes sociais, para depois ser possível compreender o 

impacto que estes têm na atuação dos clubes de futebol e dos adeptos, bem como na relação 

entre ambos. Assim, a interligação de todos estes conceitos permite que se alcance o 
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principal objetivo da revisão de literatura — compreender a importância do mundo do 

futebol, das redes sociais e da comunhão entre ambos, bem como das consequências tanto 

positivas como negativas que advêm da mesma. 

 

A terceira parte faz referência a todas as fases da investigação empírica, que engloba a 

definição do objeto de estudo, dos objetivos e hipóteses de investigação, da problemática, 

do modelo de investigação e da estratégia metodológica. Esta última explora o que são os 

dados primários (entrevistas e análise documental) e os dados exploratórios (inquérito por 

questionário) e ainda qual o universo, a amostra, o horizonte temporal em estudo e o 

constructo metodológico de avaliação. Aqui, são definidas todas as técnicas e apuradas as 

características necessárias para a eficaz análise dos resultados que se obtiveram. 

 

Por fim, a quarta parte engloba a apresentação e discussão dos resultados obtidos nos dados 

primários e exploratórios, bem como o cruzamento entre os mesmos e a revisão de literatura. 

Nesta parte são refletidos, confirmados e validados os objetivos e hipóteses de investigação 

previamente definidos.  
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Parte II - Enquadramento teórico 

Capítulo 1 – Desporto e futebol 

1.1 Surgimento do desporto: jornada pela história e definição do conceito 

 

A atividade desportiva remete à época de três mil anos A.C. onde, em ilustrações egípcias, 

eram representadas práticas como a competição terrestre (lutas) e aquática (remo). É 

importante notar que não só no Egipto, mas noutros países do mundo como a Índia e a China, 

esta atividade identifica-se por ser igualmente praticada há milhares de anos. O desporto e a 

civilização humana evoluíram em conjunto ao longo das décadas, pois os jogos eram 

enraizados na cultura e transmitidos de geração em geração, enquanto se inspiravam em 

momentos do quotidiano (Ferreira, 2004). Para além de compromissos desportivos, estes 

regiam-se segundo locais, regras e valores específicos (Confederação do Desporto de 

Portugal, 2021b), onde o objetivo era a promoção da convivência, da demonstração de 

habilidades e qualidades, da resistência física e do entretenimento (Ferreira, 2004).  

 

Foi na Grécia Antiga que surgiram os primeiros jogos que, mais tarde, converteram-se em 

instituições que se orientavam primordialmente por ideais educacionais, militares e 

religiosos. Estas competições constituíam um motor para a educação física da civilização e 

simbolizavam a união (Rirdan & Kruger, 2002). Ferreira (2004) refere que as quatro mais 

importantes eram as seguintes: 1. Jogos Olímpicos — estima-se que o seu início tenha 

ocorrido em 884 A.C e são os que têm a maior duração e reconhecimento. De forma a honrar 

Zeus, deus dos deuses, estes eram celebrados em Olímpia de quatro em quatro anos, onde os 

vencedores recebiam uma coroa de ramos de oliveira; 2. Jogos Píticos — em honra de Apolo, 

deus do sol, celebravam-se de cinco em cinco anos, sendo os vencedores coroados com 

ramos de loureiro; 3. Jogos Ístmicos —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 três em três anos sendo que os vencedores recebiam coroas de 

aipo. O aparecimento dos tacos, bastões e bolas, que se aliaram à corrida, marcou a formação 

das modalidades desportivas como as conhecemos atualmente: o futebol, o basquetebol, o 

andebol, o basebol, o hóquei em campo, o lacrosse, basquetebol e voleibol. A característica 
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recreativa destes jogos foi a que predominou e originou a posterior formação de tantos outros 

(Ferreira, 2004).   

 

A nível nacional o desporto surgiu a partir do século XIX, na sequência do que vinha a ser 

feito por outros países europeus mais evoluídos. Desde 1852 que se praticavam competições 

de vela e remo no meio civil, que deram origem à formação do “Clube Náutico Real - 

Associação Naval” (Ferreira, 2004). A ginástica 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 Ginásio Clube Português, fundado em 1875, 

tornou-se uma das maiores referências e influências em Portugal, oferecendo aos associados 

a prática de diversas modalidades do desporto como o ciclismo, o tiro, a equitação e a 

esgrima (Ferreira, 2004). Os primeiros Jogos Olímpicos nacionais foram iniciados em 1910, 

pela Sociedade Promotora da Educação Física (Confederação do Desporto de Portugal, 

2021b). 

 

Segundo a Direção-Geral da Saúde (DGS), existem diferenças entre os termos “atividade 

física”, “exercício físico” e “desporto”, que se tornam importantes de referir. A atividade 

física abrange qualquer tipo de prática ou movimento realizado pelo corpo que resulte no 

gasto de energia. O exercício físico é a prática consciente de uma atividade física, seguida 

de um objetivo específico e planeado. Por fim, o desporto associa-se ao jogo e engloba todas 

as atividades competitivas que são regulamentadas (PwC, 2021). Definido pelo Conselho da 

Europa, o desporto representa: “todas as formas de actividades físicas que, através de uma 

participação organizada ou não, tem por objectivo a expressão ou o melhoramento da 

condição física e psíquica, o desenvolvimento das relações sociais ou a obtenção de 

resultados na competição a todos os níveis” (PwC, 2021:20). É, deste modo, um fenómeno 

económico e social que se encontra em constante evolução (PwC, 2021; Comunidades 

Europeias, 2007). Os seus valores centrais são a solidariedade, a competição leal (mais 

conhecida por fair play), a tolerância e o espírito de equipa (Comunidades Europeias, 2007). 

A sua função social traduz-se na promoção e consciencialização de fatores como a cidadania 

ativa, a concretização pessoal, a saúde, a cultura, a educação, a paz, o combate à obesidade 

e a doenças patológicas crónicas como a diabetes — que não só comprometem a qualidade 

de vida das pessoas como os orçamentos da saúde e da economia, que são sobrecarregados 
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— e, por fim, a integração social de pessoas estrangeiras e migrantes. Tais princípios estão 

expressos na Lei de Bases da Atividade Física e Desporto (2007), que defende que: “todos 

têm direito à atividade física e desportiva, independentemente da sua ascendência, sexo, 

raça, etnia, língua, território de origem, religião, convicções políticas ou religiosas, 

instrução, situação económica, condição social ou orientação social” (Lei 5/2007, Artigo 2º). 

O desporto contribui ainda para a criação de emprego e para a revigoração do crescimento 

económico nas localidades desfavorecidas, para o compromisso entre as relações externas 

da União Europeia (UE) ao promover o diálogo com países membros, e para a integração 

em programas de ajuda para o desenvolvimento regional e para o turismo (Comunidades 

Europeias, 2007). A prática desportiva tem ainda outras características importantes de serem 

referidas como a diversidade e a autonomia das organizações associadas ao desporto, o 

reconhecimento conferido pela jurisprudência de tribunais europeus e pela Comissão 

Europeia, e o seguimento de regras e atividades desportivas (exemplo: competições 

separadas por géneros e definição do número de participantes em cada competição) 

(Comunidades Europeias, 2007).  

 

Desde a viragem do século, as transformações 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 Física e 

Desporto, os clubes desportivos são entendidos como “a pessoa coletiva de direito privado 

cujo objeto seja o fomento e a prática direta de atividades desportivas e que se construa sob 

forma associativa e sem fins lucrativos, termos gerais de direito” (Lei 5/2007, Artigo 26º). 

No entanto, o desporto moderno surgiu através de um campo privado que, proveniente da 

urbanização e da industrialização, deu origem a outras formas de sociabilidade e mudou os 

objetivos dos clubes desportivos para hedonísticos e comerciais (Rirdan & Kruger, 2002). 

Ferreira (2004) aponta várias personalidades que se destacam nesta transformação, sendo 

algumas as seguintes: Amorós (1769), militar espanhol que criou um “ginásio modelo” em 

França, onde defendia a prática de vários exercícios como as corridas e saltos; Ling (1776), 

de origem sueca, que criou o mundialmente conhecido modelo de ginástica sueca, adaptado 

a todas as gerações e que ainda hoje sofre modificações; John (1778), nacionalista alemão 

que formou as bases da ginástica desportiva olímpica ou de aparelhos; Thomas Arnold 

(1775-1842), de origem inglesa, que incutiu as práticas 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 lógica de mercado que se rege pela oferta e pela 

procura, que são produzidas socialmente e estruturadas de uma forma dinâmica (Sousa, 

2013).  

 

Atualmente, a Secretaria de Estado da Juventude e do Desporto (SEJD) é o departamento do 

Governo de Portugal — agregado ao Ministério da Educação e liderado por João Paulo 

Moreira Correia, Secretário de Estado da Juventude e do Desporto — responsável pela 

política executiva que diz respeito à juventude e ao desporto. Este departamento simboliza 

ainda uma “ponte de ligação” entre o Governo e a entidade reguladora do desporto, o 

Instituto Português do Desporto e Juventude (IPDJ) (República Portuguesa, 2021). Por sua 

vez o IPDJ, através da colaboração com entidades públicas e privadas (sejam associações 

juvenis, estudantis, autarquias locais ou organismos desportivos), executa uma política não 

só integrada como descentralizada para o desporto e para a juventude. Para além disto, é 

parte integrante no processo de definição, execução e avaliação da política pública do 

desporto, enquanto apoia a prática desportiva tanto regular como de alto rendimento, ao 

disponibilizar recursos financeiros, técnicos e humanos (Instituto Português do Desporto e 

Juventude, 2021; PwC, 2021). É importante referir outras entidades/instituições fulcrais para 

o desenvolvimento e evolução do desporto a nível nacional como o Comité Olímpico e o 

Comité Paralímpico, que representam os movimentos respetivos, e a Confederação do 

Desporto de Portugal (CDP), organização não-governamental de direito privado e sem fins 

lucrativos que representa as federações desportivas  — compostas por associações regionais 

e outros membros (atualmente são 65 federações associadas e aproximadamente 400.000 

atletas) — e associações desportivas nacionais, realizando uma ligação direta ou indireta 

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

 

O setor do desporto é confrontado com ameaças que surgem na sociedade europeia e que 

desafiam não só a governança como a democracia e a representação de interesses neste setor. 

Destaque para a violência, o racismo, a corrupção, a discrepância entre regiões, o 

envelhecimento da população, a reduzida articulação entre escolas e clubes, a dopagem, a 

exploração dos jovens atletas, o branqueamento de capitais, a pressão comercial, as partes 

interessadas (como os clubes desportivos profissionais) que criam constrangimentos e 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 precário, bem como reduziu as 

remunerações dos atletas e profissionais do setor (Ferreira, 2004; Comunidades Europeias, 

2007; PwC, 2021). Agora, mais do que nunca, é essencial o investimento em condições e 

estruturas adequadas para o próspero desenvolvimento do desporto nos mais variados níveis, 

pelo que são disponibilizadas várias fontes de receitas que contribuem para a dinamização e 

evolução do desporto e que permitem combater estas ameaças: o IPDJ com os Contratos-

Programa de Desenvolvimento Desportivo, as Autarquias, os jogos sociais da Santa Casa da 

Misericórdia de Lisboa, os jogos online regulados pelo Turismo de Portugal, os direitos de 

transmissão audiovisual, a venda de bilhetes, os patrocinadores,  a publicidade, o apoio 

público, a venda de produtos relacionados com o setor, entre outras (Comunidades 

Europeias, 2007; PwC, 2021). 

 

1.2 A importância do desporto  

 

O desporto é compreendido como uma indústria de entretenimento que se encontra em 

constante expansão (Bauer, Stokburger-Sauer & Exler, 2008). Assim, este setor assume uma 

crescente importância a nível internacional que já é reconhecida pela Sociedade Europeia no 

ano de 2000, na Declaração do Conselho Europeu (Declaração de Nice) (Comunidades 

Europeias, 2007). Devido ao Tratado de Lisboa, a União Europeia possui competências 

jurídicas de apoio aos Estados membros para o desenvolvimento do desporto, de forma a 

promover a equidade e a cooperação entre os organismos e os desportistas (PwC, 2021). A 

prática desportiva é um dos fatores considerados para o cumprimento dos Objetivos de 

Desenvolvimento Sustentável definidos pela Organização das Nações Unidas (ONU), e a 

Organização Mundial da Saúde (OMS) evidencia também a importância do desporto para a 

promoção da saúde da sociedade. Por outro lado, a Organização Mundial de Turismo 

(UNWTO) reconhece o desporto como um produto turístico, o Turismo de Espetáculo 

Desportivo e Turismo de Prática Desportiva.  

 

A nível nacional, são igualmente vários os pontos a destacar no reconhecimento da 

importância do desporto: é objetivo do Programa do Governo integrado no Orçamento de 

Estado 2021 posicionar Portugal, até 2030, no lote dos quinze países com mais prática de 
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atividade física e desportiva da União Europeia; a Agenda Estratégica Portugal 2030 e o 

Plano de Recuperação e Resiliência destacam também o desporto como uma atividade 

essencial; anualmente a DGS elabora o Programa Nacional para a Atividade Física que tem 

como objetivos diagnosticar, monitorizar e elaborar ações futuras no contexto do desporto 

(PwC, 2021).  

 

O Instituto Nacional de Estatística (INE) é o órgão principal que produz e difunde 

oficialmente as estatísticas de Portugal (Instituto Nacional de Estatística, 2021a), pelo que a 

veracidade das informações por si disponibilizadas é irrefutável. Foi no passado ano de 2021 

que o INE disponibilizou, pela primeira vez, a Edição da publicação “Desporto em números 

2020”.  Esta reúne um conjunto de dados e informações atualizados sobre o setor do desporto 

nacional que permitem a compreensão da sua importância e dimensão económica e social 

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

 

• No ano letivo “2019/2020” inscreveram-se 9800 alunos no ensino superior, em áreas de 

estudo relacionadas com o desporto (+4,2% do que no ano letivo anterior). A área 

“Ciências do Desporto” é a que tem mais procura (Instituto Nacional de Estatística, 

2021b);  

 

• 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 os 24 anos e com o ensino superior 

completo (Instituto Nacional de Estatística, 2021b); 

 

• 13 624 mil empresas pertenciam ao setor do desporto em 2019, sendo responsáveis por 

2.1 mil milhões de euros do Volume de Negócios e por 862.6 milhões de euros do Valor 

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

 

• A balança comercial de bens desportivos registou, em 2020, um saldo positivo de 94.5 

milhões de euros e a taxa de cobertura das importações pelas exportações registou 

128.3% positivos (Instituto Nacional de Estatística, 2021b); 
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• O preço das entradas em eventos desportivos obteve um aumento de 35.2% em oito anos 

e os preços de bens e serviços desportivos apenas aumentaram nos Serviços Recreativos 

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

 

• Em 2019 as Câmaras Municipais disponibilizaram 320.3 milhões de euros às atividades 

e equipamentos desportivos (mais 10.2% do que no ano anterior), montante que 

representou 3.7% do total da despesa dos Municípios (Instituto Nacional de Estatística, 

2021b); 

 

• O IPDJ financiou às Federações Desportivas 45.9 milhões de euros em 2019 (mais 5.3% 

do quem em 2018). A alta competição foi a que mais se destacou no total de 

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

 

• As pessoas a partir dos 15 anos que indicaram praticar exercício físico pelo menos uma 

vez por semana diminuíram nos últimos anos (em 2014 era 35% e em 2019 foi 32.6%). 

Por outro lado, as faixas etárias dos 45 aos 65 anos aumentaram na prática desportiva 

(Instituto Nacional de Estatística, 2021b); 

 

• Em 2019, existiam 688 894 atletas inscritos nas Federações Desportivas e 11 429 clubes 

e coletividades desportivas. As modalidades com mais praticantes foram o futebol 

(26.8% do total) e a natação (15.4% do total) (Instituto Nacional de Estatística, 2021; 

PwC, 2021b); 

 

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

engloba vários aspetos que se relacionam com a política, a sociologia, a cultura e a economia 

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

compreender quais as características de um consumidor desportivo.  

O arquétipo de consumidor/adepto3 do desporto é complexo de descrever pois existe uma 

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

 
3 É importante clarificar que nem todos os espectadores de desporto são necessariamente adeptos e que existem 
pessoas que podem simplesmente ver um jogo e não ganhar uma afiliação emocional com nenhum clube em 
específico (Stewart, Smith & Nicholson, 2003). 
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Smith & Nicholson, 2003). São várias as perspetivas sobre os comportamentos e atitudes 

que um consumidor de desporto apresenta, sendo algumas enunciadas de seguida. Rothschild 

(1984) entende que um adepto desportivo é alguém que se encontra num estado máximo de 

interesse, motivação e excitação relativamente a um evento ou a um produto que seja 

associado ao setor. Hoffman e Novak (1996) referem que as motivações extrínsecas e 

intrínsecas têm um papel determinante que afeta a atenção que um indivíduo confere ao 

desporto. Por um lado, aqueles que estão extrinsecamente motivados têm um envolvimento 

menor com a envolvente desportiva. Por outro lado, aqueles que estão intrinsecamente 

motivados tendem a desfrutar de um maior envolvimento com o desporto (Hoffman & 

Novak, 1996). Gladden e Funk (2002) criaram o Modelo de Associação de Equipa e 

definiram dimensões de associação com um clube desportivo, que incorpora atributos 

relacionados com o produto (como o sucesso da equipa e a identificação com a mesma), 

benefícios simbólicos (como a identificação com outras pessoas que apoiam o mesmo clube), 

benefícios experimentais (como a nostalgia e o orgulho em pertencer a determinada equipa), 

atitudes (como a reação afetiva), e ainda atributos não relacionados com o produto (como o 

logotipo, as cores, a tradição, a cultura, os valores e o estádio).  

 

Sob outra perspetiva, Billings (2016) apresentou um modelo de quatro tipos de entusiastas, 

que permite compreender a forma como se comporta a audiência desportiva. Estes são: 1. 

“Primeiro Apoiante”: o seu desejo primordial é assistir um evento ao vivo. São considerados 

os verdadeiros fãs, pois apoiam as suas equipas independentemente das circunstâncias; 2. 

Devoto em casa: Consomem o desporto através de várias formas de media em vez de o 

consumirem apenas ao vivo. Podem não ser primeiros apoiantes devido a vários fatores tais 

como económicos, geográficos, 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 já se converteram ao mundo das redes sociais e que, de uma 

forma passiva ou ativa, preferem estar desta forma envolvidos com o clube. Dionísio (2009) 

distingue também quatro perfis de adeptos: os não consumidores, os ocasionais, os regulares 

e os fiéis, que se distinguem pelo grau de lealdade e compromisso que assumem com os 

clubes desportivos. Por sua vez, este grau pode ser medido pelas atitudes (como a intenção 

de compra ou recomendações) e pelos comportamentos (como as idas aos jogos). Gantz 
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(2013) afirma ainda que existem várias 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 são alguns dos modos de ser adepto ou entusiasta, mas é importante ter 

em consideração que estão sempre a evoluir e a modificar-se.  

 

Chadwick e Beech (2007) defendem que, em vez de ser consumido de uma forma racional 

e económica, o desporto é consumido de uma forma irracional. Se o “produto” (por exemplo 

o resultado dos jogos, o ambiente na competição ou a qualidade de merchandising) não 

corresponder às suas expetativas, possivelmente as pessoas voltarão a comprá-lo na mesma. 

Assim, é possível afirmar que a envolvente do desporto detém atributos singulares e difíceis 

de definir na sua plenitude, comparativamente com qualquer outra indústria (Meng, Stavros 

& Westberg, 2015; Pedersen, 2012). Este transformou-se numa das maiores e mais 

dinâmicas economias a nível mundial, caracterizada pela participação ativa, diversificada e 

mediatizada pelo consumo, pela resposta emocional forte e pelas promoções e produções 

subjacentes à sua envolvente (Pedersen, 2017; Pedersen, Laucella, Kian & Geurin, 2020; 

Hennig-Thurau, Malthouse, Friege, Gensler, Lobschat, Rangaswamy & Skiera, 2010). 

Atualmente o desporto está, de uma forma intrínseca, presente no nosso quotidiano sob as 

mais variadas formas e atividades, produtos, alimentos, bebidas, bares e amizades que 

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

 

1.3 As raízes do futebol: da origem à atualidade 

 

Segundo o Dicionário Online Priberam da Língua Portuguesa (2021:1), o futebol é: “um 

desporto em que duas equipas, geralmente de 11 jogadores, se esforçam por introduzir uma 

bola na baliza do campo do adversário, sem intervenção das mãos, durante uma partida, em 

geral dividida em dois tempos de 45 minutos cada um”. No entanto, este torna-se um 

fenómeno 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 & Zülch, 2021), indo “(...) muito além dos 90 minutos e 

das portas dos estádios de futebol” (Cardoso et al., 2007:123). Cardoso et al. (2007) 

explicam que o futebol é um espetáculo de massas que é assistido e disputado nos mais 

variados locais como a rua, o local de trabalho, a escola, os torneios universitários, entre 
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outros. As pessoas consomem o futebol através de várias formas como por exemplo nos 

restaurantes, no trânsito, nos empregos, na televisão, na internet, na rádio, nos jornais e na 

compra e venda de produtos de merchandising (cachecóis, equipamentos, bonés, bolas, entre 

muitos outros), independentemente de fatores como a raça, cor e religião (Sousa & Vieira, 

2018; Cardoso et al., 2007). A tragédia e o triunfo associados a este desporto têm 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 palavrões e nos treinadores-de-bancada, nas 

caras pintadas e nas ondas gigantes, nas bandeiras e nas faixas enormes, nas claques e nos 

cachecóis” (Cardoso et al., 2007:123). No entanto, existem variáveis que o futebol não 

consegue controlar como é o caso da meteorologia, das condições de visibilidade, de 

estacionamento, restauração, conforto e principalmente dos resultados dos jogos (Ocke, 

2013; Hayek, 2014; Sutton, McDonald, Milne & Cimperman, 1997). A investigação sobre 

este tipo de desporto encontra-se numa constante evolução, devido às diferentes dimensões 

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

 

1.3.1 Contexto internacional  

 

O futebol é um fenómeno que tem um grande valor em todo o mundo (Sousa & Vieira, 2018; 

Godói & Cardoso, 1989; International Football Association Board, 2020; Cardoso, Xavier 

& Cardoso, 2007; Russel, 2017), sendo responsável pela geração de milhões de euros todos 

os anos (Quintela, 2020) e considerado o desporto mais popular de sempre (Cruz, Schregel 

& Zülch, 2021; Nielsen Sports, 2018). A sua influência é exercida nos mais diversos setores, 

— social, cultural, económico, educacional e turístico (Sousa & Vieira, 2018) — pelo que a 

importância que assume a nível mundial é inegável.  

 

O seu surgimento não é universalmente reconhecido, pois alguns investigadores afirmam 

que a prática do futebol já fazia parte da pré-história pelas epígrafes nas paredes das grutas 

da ilha da Nova Guiné. No entanto, o futebol não era associado ao exercício físico, mas sim 

às atividades lúdicas (Coelho & Pinheiro, 2002). Por outro lado, vários países referiam-se a 

este tipo de desporto segundo vários nomes, como é o caso da China (Tsu-Chú), a Grécia 

antiga (Epsykiros), o Japão (Kemari), a Roma antiga (Harpastum), a Inglaterra, a França, a 

Itália e o Brasil, sendo que eram considerados pioneiros na origem do futebol, o que resultou 
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em divergências sobre a mesma (Gódoi & Cardoso, 1989). Foi de facto na Inglaterra, no 

século XVIII, que as famílias abastadas começaram a praticar futebol que antes era apenas 

praticado pelo povo. Cada escola tinha as suas próprias regras do jogo, mas, em 1863, a 

fundação “Football Association” introduziu regras definitivas ao jogo, como a proibição do 

uso das mãos. Em 1893 foi organizado o primeiro campeonato inglês e, em 1872, o primeiro 

jogo internacional entre a Inglaterra e a Escócia. Deste modo, é possível afirmar que o 

futebol moderno como é conhecido atualmente, teve origem na Inglaterra (Gódoi & Cardoso, 

1989; Sousa & Vieira, 2018).  

 

Com a rápida evolução da modalidade, surgiu a necessidade de criação de instituições 

reguladoras do futebol, sendo a primeira a International Football Association Board (IFAB), 

fundada em 1863. A IFAB é um órgão que regulamenta as regras do futebol em todo o 

mundo e, anualmente, disponibiliza o manual das Leis de Jogo, que contém informações 

úteis a este respeito: regras, órgãos e conceitos (International Football Association, 2021). 

Posteriormente, em 1904, fundou-se a Féderation Internacionale de Football Association 

(FIFA) (Sousa & Vieira, 2018). Esta tem como missão governar o futebol e ajudar no 

desenvolvimento do desporto a nível global e, atualmente, conta com duzentas e onze 

associações membros provenientes de todo o mundo (FIFA, 2021). Por fim, foi criada a 

Union of European Football Associations (UEFA) em 1954, que tem como missão 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 governação do futebol europeu e “(...) é 

uma confederação de federações, uma democracia representativa e congrega sob a sua alçada 

55 federações nacionais de futebol em toda a europa” (UEFA, 2021b:1). Estas duas últimas 

entidades criaram as condições necessárias para que surgissem competições internacionais 

de seleções de vários países como o campeonato do mundo e o campeonato da Europa, que 

tiveram início no ano de 1930 (Maisfutebol, 2021) e 1980 (UEFA, 2022) respetivamente. 

Nestas, disputam-se competições de equipas que representam os melhores jogadores de cada 

país, como também competições entre vários clubes como a Liga dos Campeões, a Liga 

Europa e a Conference League. A Liga dos Campeões é uma competição entre os principais 

clubes europeus, que teve início em 1950, sob a designação de Taça dos Clubes Campeões 

Europeus (vulgo conhecida como Taça da Europa), proposta pelo jornal francês L’Equipe. 

Devido ao crescimento significativo das transmissões televisivas de jogos de futebol e das 
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tecnologias digitais que aumentaram exponencialmente as receitas para os clubes 

participantes, a Taça da Europa transformou-se na UEFA Champions League (Liga dos 

Campeões) (Holt, 2007). Atualmente, esta é uma competição que permite que os três 

principais classificados na Liga de um país da Europa disputem o título de melhor clube 

europeu. A UEFA Champions League opera através de fases de grupos eliminatórias (Holt, 

2007), que se denominam de play off 4, oitavos-de-final, quartos-de-final, meias-finais e, por 

fim, a final (UEFA, 2021b). É importante referir que os terceiros classificados de cada país 

têm de disputar os play off, enquanto os dois primeiros têm entrada direta na competição. A 

Liga Europa é uma competição que permite que os clubes eliminados dos play off possam 

disputar outro tipo de título e, por fim, a Conference League que apenas teve início 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 Sports5 (2018) em 18 mercados da Europa, 

Américas, Oriente Médio e Ásia, o futebol constitui uma parte importante na definição de 

tendências globais, na formação de valor para os media e patrocinadores, na contribuição 

para o entretenimento e para o surgimento de videojogos, e na promoção da igualdade de 

género — devido à emergência das jogadoras e adeptas femininas, bem como das 

competições como a Liga dos Campeões Feminina e a Copa do Mundo Feminino —, sendo 

o desporto em que mais inquiridos se mostraram interessados (40%). Estes números 

traduzem-se em grandes audiências e taxas de direitos nos media televisivos, enquanto nos 

media sociais os clubes de futebol geram cada vez mais altos números de seguidores, que 

superam as maiores celebridades de outros talentos como a música, o teatro, e até mesmo 

outros tipos de desportos. Assim, é possível afirmar que o alcance do futebol em todas as 

culturas do mundo torna-o um fenómeno inigualável quando comparado com outros setores. 

Os seus principais mercados localizam-se em quatro países asiáticos, três latino-americanos, 

um do Oriente Médio, um Africano e onze europeus (Anexo A). Relativamente ao mercado 

Europeu, Portugal, Turquia e Espanha são os países que apresentam uma melhor 

classificação 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 e para apurar equipas para 
outra fase da competição ou para uma competição diferente (Dicionário Online Priberam da Língua Portuguesa, 
2022a). 
5 Entidade que realiza a medição e análise desportiva em todo o mundo (Nielsen Sports, 2021). 
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pela popularidade das suas seleções e de atletas “estrelas” como Cristiano Ronaldo. No geral, 

é possível 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 não foi exceção (Majumdar & 

Naha, 2020). As investigações realizadas pela Deloitte6 demonstram que com a 

implementação do estado de emergência em vários países, que levou à imposição de 

quarentenas e encerramento de instituições e atividades, surgiram desafios na época 

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

 

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

 

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

25.2 bilhões de euros (Deloitte, 2021c);  

 

• A Premier League (primeira liga inglesa) teve o seu primeiro declínio de sempre nas 

receitas (Deloitte, 2021c); 

 

• As receitas das “cinco grandes ligas” (Inglaterra- Premier League; Espanha- LaLiga; 

França- Ligue 1; Alemanha- Bundesliga; Itália- Serie A) caíram em 15.1 bilhões de euros, 

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

 

 

• A transferência de jogadores teve uma atividade limitada, pois muitos dos clubes 

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

 

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

(Deloitte, 2021c); 

 
6 Entidade “(...) que realiza a auditoria, consultoria, e assessoria de risco, impostos e serviços relacionados” 
(2021a:1). 
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• A pressão 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 emergência (Deloitte, 2021c); 

 

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

transmissão e comercialização do futebol (Deloitte, 2021c); 

 

• As equipas médicas receberam diretrizes detalhadas com regulamentos extremamente 

rigorosos para o retorno gradual dos jogos, o que impôs limitações ao funcionamento 

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

 

Apesar de todos os desafios mencionados, a época desportiva “2021/2022” surge como uma 

oportunidade de revitalização do setor, devido ao facto de todas as competições terem 

regressado à sua normalidade e de já existir público nas bancadas (Observador, 30 de 

setembro de 2021). Desta forma, os clubes de futebol necessitam de aprimorar todas as suas 

ações e estratégias nos mais variados contextos, para que seja possível 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 difusão foi iniciada no século XIX 

por estudantes portugueses que pertenciam à alta burguesia e aristocracia, regressados de 

Inglaterra (Sousa & Vieira, 2018). Estima-se que Guilherme Pinto Bastos, juntamente com 

os seus irmãos, foram os responsáveis 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 Praça de Touros do Campo Pequeno em Lisboa. Rapidamente 

este desporto tornou-se popular em todo o país e criaram-se associações como o Real Ginásio 

Clube Português, o Campo de Ourique, o Clubes Lisbonense e o Ginásio Clube português, 

que promoviam a prática do mesmo (Sousa & Vieira, 2018). 
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Nos anos de 1893, 1904 e 1906 foram criados os “três grandes” tão conhecidos em todo o 

país, que são os clubes que detêm as maiores audiências médias de públicos da Primeira Liga 

(Sousa & Vieira, 2018) segundo os dados mais atualizados da Liga Portugal, que se referem 

à época 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 e o Sporting Clube de Portugal (SCP), com uma média de 43.623 

espectadores por jogo (Liga Portugal, 2022b). É importante referir que o quarto clube com 

uma média de espectadores mais elevada é o Vitória Sport Clube (VSC), com 20.090 mil 

espectadores por jogo (Liga Portugal, 2022b). Apenas com estes indicadores nota-se a 

discrepância que existe entre os “três grandes” clubes e os restantes, pelo que se torna 

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

 

Foi no dia 28 de setembro de 1893 que o desportista e comerciante de Vinho do Porto, 

António Nicolau d’Almeida, fundou um clube de futebol na cidade apelidado de Futebol 

Clube do Porto (FC Porto ou FCP). A 2 de março 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 começou a investir na sua 

atividade em 1906, pela responsabilidade de José Monteiro da Costa. Este incluiu no clube 

a prática de outras modalidades e escolheu as cores azul e branco, que até hoje são 

características 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 títulos contam o resto da 

história até a atualidade: detém vinte e duas supertaças, dezassete taças de Portugal, trinta 

campeonatos da Primeira Liga, duas taças da UEFA Europa League, dois campeonatos do 

Mundo de Clubes, uma taça da UEFA Champions League, uma supertaça Europeia e quatro 

campeonatos de Portugal (Futebol Clube do Porto, 2021b). Segundo o Relatório e Contas do 

primeiro trimestre da época “2020/2021” (Futebol Clube do Porto — Futebol, SAD, 2021) 

o FCP apresentou resultados importantes como o resultado líquido positivo de 34.450 

milhões de euros, o aumento dos Proveitos Operacionais que se encontravam nos 94.777 

milhões de euros, o resultado positivo das rúbricas relacionadas com passes de jogadores 

que eram de 28.185 milhões de euros, e o aumento do Ativo em 79.699 milhões de euros.  
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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 reunião realizada na Farmácia Franco entre dois 

grupos que jogavam futebol em Belém: o “Catataus” e a “Associação do bem”. Nesta reunião 

estiveram presentes vinte e quatro elementos que são considerados os fundadores do clube, 

entre eles: Francisco Calisto, Joaquim Almeida, José Linhares, Manuel França, e Cosme 

Damião, o elemento mais importante e que se tornou o principal dirigente do clube. No 

entanto, o primeiro Presidente foi José Rosa Rodrigues, o primeiro secretário 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 (títulos): duas taças dos Clubes 

Campeões Europeus, uma taça Latina, trinta e sete títulos de Campeão Nacional, vinte e seis 

taças de Portugal, três campeonatos de Portugal, oito Supertaças, sete taças da Liga, dez 

campeonatos de Lisboa e dezoito taças de Honra (Sport Lisboa e Benfica, 2021b). Os 

destaques a evidenciar no mais recente Relatório e Contas do SLB, relativamente à época 

desportiva “2020/2021” (Sport Lisboa e Benfica — Futebol, SAD, 2021) são os seguintes: 

o Resultado Líquido teve um valor negativo de 17.4 milhões de euros, os Rendimentos 

Operacionais tiveram um decréscimo de 32.8%, os rendimentos com transações de direitos 

de atletas eram positivos, com um valor de 100 milhões de euros, e os Rendimentos Totais 

situavam-se nos 204 milhões de euros. Este é o quarto melhor exercício obtido pela 

Sociedade, mas ainda assim o valor da dívida líquida da Sociedade Anónima Desportiva 

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

 

O Sporting Clube Portugal (Sporting CP ou SCP) nasceu do sonho de José Alvalade em criar 

um clube com uma enorme prepotência a nível europeu. Foi em 1906 que, juntamente com 

os irmãos Gavazzo e alguns seguidores, José Alvalade abandonou o “Campo Grande Foot-

Ball Club” por divergir da perspetiva social do mesmo. Com apenas vinte e um anos, José 

Alvalade conseguiu que o SCP fosse reconhecido em maio de 1906, mês que ficou marcado 

pela fundação de um clube totalmente eclético com cinco modalidades: futebol, corrida, 

atletismo, ginástica, ténis e luta (Sporting Clube de Portugal, 2021a). Posteriormente, o clube 

também incluiu nas suas modalidades o críquete, o hóquei em campo, o ciclismo, a esgrima, 

entre outros. Em 1907, o Pombeiro D. Fernando de Castelo Branco deu autorização para que 

o leão do seu brasão fosse utilizado como símbolo do Sporting CP, mas com a cor verde. A 

cor significava a esperança, tal como tinha sido sugerido pelo Visconde de Alvalade que foi 
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uma parte integrante na formação 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 

começou 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 títulos: 

uma taça dos Vencedores das Taças, dezoito taças de Campeões Nacionais (mais quatro 

títulos de Campeões no Campeonato de Portugal), dezassete taças de Portugal, nove 

Supertaças, três taças da Liga e uma taça Império (Sporting Clube de Portugal, 2021b). O 

Relatório 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 milhões de euros, os gastos operacionais foram reduzidos em 18.5 milhões 

de euros, o Resultado Líquido teve um valor negativo em 33 milhões de euros, e existiu a 

redução de 4 milhões de euros na massa salarial. 

 

Com a quantidade exorbitante de “milhões” evidenciada no contexto destes clubes, é 

possível compreender o porquê de serem considerados os mais preponderantes a nível 

nacional. 

 

Foi no dia 31 de março de 1914 que três associações regionais — Porto, Portalegre e Lisboa 

— fundaram a União Portuguesa de Futebol (UFP) que constituiu a “primeira entidade 

vocacionada para a organização e gestão do futebol português em todo o território nacional” 

(Federação Portuguesa de Futebol, 2021a:1), segundo o cargo do Doutor Sá e Oliveira. O 

seu objetivo primordial era a organização para a oficialização da Seleção Nacional de 

Futebol, visto que este era um critério da FIFA para a aceitação de equipas. Deste modo, a 

17 de dezembro de 1921, foi disponibilizado o documento de passaporte coletivo para a 

primeira Seleção Nacional Portuguesa, que disputou neste mesmo ano o seu primeiro jogo 

contra a Seleção Espanhola, em Madrid. Na época desportiva “1921/1922” ocorreu a 

primeira competição nacional: o Campeonato de Portugal, em que o FCP venceu por 3-1 ao 

SCP. Na época “1938/1939” ocorreu a primeira prova da Taça 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 Federação Portuguesa de Futebol (FPF) e, em 1966, a 

Seleção Nacional estreou-se no Campeonato do Mundo terminando no terceiro lugar do 

pódio (Federação Portuguesa de Futebol, 2021a), enquanto a estreia no campeonato Europeu 
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apenas ocorreu em 1984, sendo a Seleção eliminada pela França nas meias-finais. Em 2011 

o doutor Fernando Gomes foi eleito Presidente da FPF, cargo que mantém até à atualidade, 

e o ano de 2016 tornou-se marcante pois a FPF alcançou dois enormes feitos: a inauguração 

da Cidade do Futebol em Oeiras (recinto que engloba todos os edifícios da FPF e que 

constitui um centro técnico de futebol) e a conquista do campeonato Europeu contra a França 

(Federação Portuguesa de Futebol, 2021a). Apenas esta vitória traduziu-se num impacto de 

seiscentos e nove milhões de euros na economia nacional e, no final do ano, a economia 

cresceu 1.4% a mais do que era expectável (Simões, 2017). Atualmente, a Federação 

Portuguesa de Futebol “assume-se como a entidade dinamizadora do Futebol enquanto 

atividade desportiva, económica, social, educativa e de lazer, tendo em conta a crescente 

relevância na formação da juventude, na economia e na imagem internacional do país” 

(Federação Portuguesa de Futebol, 2021b:1). Tem como missão o desenvolvimento, a 

organização, a coordenação e dinamização do futebol no seu todo harmonioso, de forma a 

assegurar a sua evolução em todas as faixas etárias e económicas, a nível nacional 

(Federação Portuguesa de Futebol, 2021b). A importância 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 provisória no Porto e sob a direção de João Aranha. Os seus estatutos 

foram oficializados no Quinto Cartório 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 os seus membros, bem como 

de gerir assuntos associados à própria organização e à prática do futebol profissional 

(Federação 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 os primeiros 

Campeonatos Nacionais da primeira divisão e da divisão de Honra, organizados pela 

instituição. A época desportiva de “2007/2008” ficou marcada pela estreia da Taça da Liga 

com o nome de “Carlsberg Cup” — atualmente denominada de “Allianz Cup” —, que 

constitui a terceira competição do futebol profissional português e que permitiu a criação de 

mais trinta e nove jogos entre equipas de futebol profissionais (Federação Portuguesa de 
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Futebol, 2021a). Em 2015, Pedro Proença tomou a posse de Presidente da Liga Portugal, 

cargo que ainda assume atualmente no segundo mandato (Liga Portugal, 2022c). Sob esta 

alçada, existem hoje cinco competições que contam com a participação total de trinta e seis 

clubes profissionais: Primeira Liga (Liga Bwin), que constitui o principal de três escalões do 

futebol a nível nacional, Segunda Liga (Liga Sabseg), que constitui o segundo escalão, 

Terceira Liga (Liga 3), terceiro escalão se divide pela série A (equipas mais a norte) e pela 

série B (equipas mais a sul) (O Jogo, 16 de julho de 2021), Taça de Portugal e Taça da Liga 

(Anuário do Futebol Profissional Português, 2021).  

 

Na época desportiva de “2019/2020”, a Liga Portugal e as Sociedades Desportivas do 

Futebol Profissional contribuíram com mais de 142 milhões de euros em impostos, 3 163 

postos de trabalho, 778 milhões de euros em receitas, 750 milhões de euros em Volumes de 

Negócios e 494 milhões de euros para o Produto Interno Bruto (PIB) (Liga Portugal, 2021). 

Já na época desportiva de “2020/2021” contribuíram com mais de 192 milhões de euros em 

impostos, mais de 550 milhões de euros para o Produto Interno Bruto (PIB), mais de 192 

milhões de euros em impostos, mais de 3 729 postos de trabalho e mais de 795 milhões de 

euros em receitas (Liga Portugal, 2022a), pelo que se observa um crescimento nas suas 

contribuições económicas para o país, apesar de serem nos anos de pandemia. Ainda segundo 

a PORDATA7 (2021), em 2020 existiam 190.865 mil praticantes desportivos de futebol e 

1921 clubes de futebol, sendo que estes números têm a tendência de aumentar cada vez mais. 

Todos os indicadores referidos demonstram que o futebol representa um setor impactante no 

país, ao gerar vários benefícios não só a nível económico, mas também a nível 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 inglês, brand — 

tem origem na palavra nórdica brandr, que significa o ato de queimar. Antigamente os 

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

 
7 Entidade que se assume como a Base de Dados de Portugal Contemporâneo e que recolhe, organiza, 
sistematiza e divulga informações sobre várias áreas da sociedade, não só para Portugal como também para 
municípios e países europeus (PORDATA, 2022).  
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câmbio de teor comercial que se começou a utilizar as marcas para diferenciar o gado de 

cada pessoa. No final da Segunda Guerra Mundial as marcas começaram a ser mais utilizadas 

devido ao aumento das ferramentas de comunicação (Pinho, 1996), tendo surgido várias 

definições da mesma. Em 1960, a American Marketing Association definiu o conceito de 

marca como “(...) um nome, termo, sinal, símbolo ou desenho, ou uma combinação dos 

mesmos, que pretende identificar os bens e serviços de um vendedor ou grupo de vendedores 

e diferenciá-los daqueles dos concorrentes” (Pinho, 1996:14). Aaker (1996) definiu ainda 

que a marca compõe um bem intangível para as empresas e que tem o poder de determinar 

desde os valores de ações à 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 

símbolo que adicionam ou subtraem do valor fornecido por um produto ou serviço a uma 

empresa e /ou aos clientes dessa empresa” (Aaker, 1991:15). A necessidade de gestão de 

uma marca impulsionou o surgimento do conceito de branding, que se traduz numa 

estratégia intencional que permite a distinção 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 opiniões e 

preferências dos consumidores relativamente às mais variadas marcas (Bauer et al., 2008). 

 

A marca tem outros aspetos caracterizantes que são importantes de referir, tais como: 

personalidade da marca, onde esta dispõe de vários atributos humanos como a sinceridade, 

a emoção, a competência, a sofisticação e a robustez, que permitem a identificação com as 

pessoas e facilitam a sua decisão de compra (Aaker,1996); identidade da marca, 

compreendida como uma manifestação visual que reúne um conjunto de aspetos tangíveis 

característicos como os logotipos, produtos e serviços, que diferenciam e distinguem cada 

organização (a forma como a organização escolhe e demonstra a sua identidade tem uma 

influência direta na definição das escolhas e opções 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 públicos criam 

da mesma (Argenti, 2003; Keller, 1993);  brand equity, que representa o valor intangível que 

os consumidores conferem a produtos e serviços, ou seja, o que pensam, sentem e agem 

relativamente aos mesmos (Kotler & Keller, 2006; Lucena & Casaca, 2013; Sousa, 2013) e 

que pode ser repartido em cinco dimensões como a lealdade à marca, que mede a fidelização 
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de um consumidor relativamente a uma marca, a notoriedade da marca, que se refere ao 

sentimento que um consumidor tem após uma experiência com determinada marca, a 

qualidade percebida, que se traduz na perceção positiva ou negativa que os consumidores 

têm de uma marca, a associação da marca, que está relacionada com as experiências prévias 

e memórias que um consumidor tem da marca como os seus atributos, benefícios 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 evolução da construção de uma marca através de cinco etapas que seguem uma 

ordem crescente: presença, relevância, desempenho, vantagem e vínculo, sendo que a subida 

para cada etapa depende do êxito da anterior. O valor da marca alcança-se, assim, quando 

um consumidor valoriza na sua memória as associações fortes, favoráveis e únicas de uma 

marca (Bauer et al., 2008). É importante notar que qualquer organização tem de ter uma 

missão, que representa o porquê da sua existência, uma visão, que representa as suas 

ambições futuras, e determinados valores, que representam o comportamento da organização 

para concretizar a sua visão a longo prazo e que conferem aos trabalhadores um sentido de 

propósito e direção. Estes terão de coincidir com as suas estratégias e, só assim, será possível 

que as organizações construam uma marca coesa e criem a sua própria cultura distintiva 

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

 

O conceito “marca” começou a ser relacionado com a indústria 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 

concorrência com outras organizações integradas na indústria 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 começam a ser entendidos como marcas que oferecem um serviço e, os 

adeptos, como clientes que consomem os produtos oferecidos (McLean & Wainwright, 

2009; Tapp, 2004; Lucena & Casaca, 2013). Estes primeiros deixam de ser considerados 

organizações “sem fins lucrativos” e passam a ser apelidados de organizações com “fins 

lucrativos” (Sousa & Vieira, 2018).  
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As organizações desportivas são agora compreendidas como “entidades sociais constituídas 

por indivíduos, que se relacionam de forma a garantir o seu funcionamento e sobrevivência” 

(Sousa, 2013:38) e, com o surgimento das Sociedades Desportivas, podem tornar-se cada 

vez mais profissionais, tal como é referido no Artigo 2º do Decreto-Lei nº 67/97:  

 

“(...) Para efeitos do presente diploma, entende-se por sociedade desportiva a pessoa 
colectiva de direito privado, constituída sob a forma de sociedade anónima, cujo objecto 
é a participação numa modalidade, em competições desportivas de carácter profissional, 
salvo no caso das sociedades constituídas ao abrigo do artigo 10o, a promoção e 
organização de espectáculos desportivos e o fomento ou desenvolvimento de 
actividades relacionadas com a prática desportiva profissionalizada dessa modalidade.” 
 
 

Através do investimento financeiro das Sociedades Desportivas e de fatores como as 

transferências de jogadores e os contratos publicitários e televisivos, os clubes têm a 

oportunidade de consolidar o seu poder de marca e tornar o futebol num negócio altamente 

rentável. A Brand Finance8 mostra que existem marcas de clube futebolísticos bastante 

valiosas, sendo que as dez mais valiosas são: Real Madrid Club de Fútbol (Espanha), com a 

avaliação de 1.276 milhões de euros, Fútbol Club Barcelona (Espanha) com a avaliação de 

1.266 milhões de euros, Manchester United Football Club (FC) (Inglaterra) com a avaliação 

de 1.130 milhões de euros, Manchester City Football Club (Inglaterra) com a avaliação de 

1.118 milhões de euros, FC Bayern München (Alemanha) com a avaliação de 1.068 milhões 

de euros, Liverpool FC (Inglaterra) com a avaliação de 973 milhões de euros, Paris Saint-

Germain FC (França) com a avaliação de 887 milhões de euros, Tottenham Hotspur FC 

(Inglaterra) com a avaliação de 723 milhões de euros e, por fim, Arsenal FC (Inglaterra) com 

a avaliação de 675 milhões de euros (Brand Finance, 2021b). Deste modo, é percetível que 

a marca tem um forte impacto financeiro na indústria não só do futebol como também na 

indústria dos países 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 serviços são racionais, mas quando surgem integrados no 

universo de uma marca transformam-se em emocionais, sendo que o futebol não é exceção. 

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

 
8 Entidade que realiza o diretório dos valores de perfis de empresas e marcas (Brand Finance, 2021a). 
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que é imprevisível e que abrange características auxiliares como os cachecóis, as músicas, 

os concursos, eventos, entre outras (ESSEC Sports Chair, 2021; Lucena & Casaca, 2013). 

Ao mesmo tempo, o produto abrange benefícios intangíveis, tais como as emoções fortes 

associadas ao jogo e, ainda, benefícios tangíveis, como é o caso de um resultado de jogo 

favorável (Burton & Howard, 1999). A história do clube ou o próprio estádio têm 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 são construídos, 

podendo assim ultrapassar eventuais oscilações emocionais relacionadas com fatores que 

ocorrem nos jogos como as derrotas, vitórias, substituições 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 preços 

demasiado altos, as mudanças demográficas, os escândalos e o desempenho inaceitável são 

os fatores que mais podem prejudicar o poder de uma marca (Kotler, Rein, & Shields, 2006). 

O objetivo final das organizações desportivas é a construção de uma imagem de marca forte 

através da satisfação, das preferências e da lealdade dos consumidores, pois só assim é 

possível o desenvolvimento de crenças únicas, positivas e fortes sobre qualquer marca 

(Bauer et al., 2008). É importante referir que, no início, os adeptos de futebol não gostavam 

de ver os seus clubes relacionados com produtos que não estavam integrados na indústria 

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 manifestações 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 atuação (Obradović, Alčaković, Vyugina & Tasevski, 2019). 

Esta informação vai ao encontro das conclusões de Edell e Burke (1987), que atribuem aos 

sentimentos dos consumidores de futebol um papel fulcral em qualquer prognóstico de 

sucesso organizacional. Deste modo, para que qualquer clube de futebol possa prosperar no 

sucesso da sua marca, deve existir um investimento na construção de uma identidade forte, 

principalmente através da utilização de benefícios não associados ao produto (Bauer et al., 
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2008). É necessário o envolvimento dos principais stakeholders9 na sua gestão, como os 

media, patrocinadores, comunidades locais, adeptos, entre outros que têm o poder de 

influenciar diretamente a marca quer de uma forma positiva ou negativa (ESSEC Sports 

Chair, 2021; Salmi, Benar & Honari, 2019). No tópico seguinte serão enunciados e 

caracterizados os adeptos de futebol, que para esta investigação constituem os stakeholders 

mais relevantes. 

 

1.5 O 12º jogador: adepto futebolístico 

 

“O adepto é o principal combustível para manter o clube vivo” (Sousa & Vieira:297) e, sem 

a sua existência, um clube de futebol dificilmente conseguirá evoluir (Coombs & Harker, 

2021). Desta forma, o futebol constitui uma esfera competitiva não só para os onze jogadores 

em campo, mas também para todos os adeptos que constituem o décimo segundo jogador 

(Raney, 2009) que não atuam dentro do campo e que experienciam uma forma de viver o 

futebol única e intensa (Marques & Goulart, 2012; Abosag, Roper & Hind, 2010). Estes têm 

a capacidade de “dar vida” aos estádios (Majumdar & Naha, 2020) e podem ter uma 

influência positiva, como o bom ambiente vivido nos mesmos, ou uma influência 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 aquisição de produtos ou serviços para o uso próprio ou para o uso de pessoas próximas 

(exemplo: compra de um carro para o próprio ou para um familiar). O segundo tipo é 

caracterizado pelas organizações e instituições que compram produtos ou serviços para 

desempenharem as funções a que se propõem (Schiffman e Kanu, 2000). Neste caso, os 

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

 

9 Todas as pessoas e/ou grupos que podem ou são afetados pelas práticas das organizações, como as suas 
decisões, ações e políticas (Freeman,1984).  
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criaram um modelo de identificação de adeptos com três níveis com intensidades diferentes, 

que se mantém até aos dias de hoje: 1. Adeptos sociais, que têm uma baixa identificação 

com o clube e que valorizam o desporto como forma de entretenimento e sociabilização com 

outras pessoas; 2. Adeptos focados, que têm uma identificação mais moderada e que têm o 

desejo de se associar a equipas fortes, o que pode resultar num relacionamento de curto 

prazo; 3. Adeptos investidos, que têm uma identificação elevada com o clube e são 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 são 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 já saberem qual é o seu clube preferido. Para além 

disto, grande parte dos adeptos portugueses assume uma disposição para ir viajar para fora 

do país e gastar aproximadamente cento e quinze euros apenas para apoiar o seu clube de 

futebol (Sousa & Vieira, 2018). O principal objetivo dos clubes de futebol é, assim, 

conseguir transformar todos os adeptos em sócios ativos que invistam nas idas ao estádio, 

na compra dos seus produtos e na lealdade (Dionísio, 2009). No entanto, de modo a ser 

possível alcançar este efeito, os clubes precisam de analisar e compreender vários fatores 

para descodificarem o complexo sistema de crenças e de forças estruturais, individuais e 

sociais pelas quais estes públicos se regem (Meng, Stavros & Westberg, 2015; Tapp, 2004; 

Funk e James, 2006). De seguida, serão evidenciados os fatores comportamentais dos 

adeptos, que constituem os mais relevantes para a investigação.  

 

1.5.1 Fatores comportamentais  

 

O comportamento dos consumidores é caracterizado como: 

 

“O estudo de indivíduos, grupos ou organizações e o processo que usam para selecionar, 
obter, usar e dispor de produtos, serviços, experiências ou ideias, para satisfazer 
necessidades e desejos, e o impacto que esses processos têm sobre o consumidor e a 
sociedade” (Hawkins, Mothersbaugh e Best, 2007:4).  

 

O seu domínio incide em processos cognitivos, motivacionais e emocionais, que estão 

relacionados com o antes e o depois da aquisição de produtos ou serviços e com o consumo 
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e a rejeição de produtos, serviços, ofertas e bens, que podem ser tangíveis e/ou intangíveis 

(Hawkins, Mothersbaugh e Best, 2007). Blackwell, Miniard e Engel (2001) defendem que, 

em última instância, o comportamento dos consumidores é a consequência das atividades e 

da responsabilidade das pessoas relativamente à aquisição, consumo e rejeição de produtos 

ou serviços. Schiffman e Kanuk (2000) afirmam ainda que este é a forma como os indivíduos 

tomam decisões para investirem em produtos ou serviços de consumo.  

 

No universo futebolístico um adepto comprometido pensa, sente e faz mais do que um 

consumidor de uma marca que venda produtos ou serviços mais comuns, sendo que não 

deixa de ser leal quando o produto não corresponde às suas expetativas (Kuzma, Bell & 

Logue, 2014; Balliauw, Onghena & Mulkens, 2020; Aichner, 2019; Bauer et al., 2008). Estes 

comportamentos são regularmente associados ao tribalismo, como confirma o estudo 

realizado por três investigadores da Universidade de Coimbra (Diário de Notícias, 20 de 

março de 2017), e à religião, pelo facto de existir uma paixão e dedicação intensa por parte 

dos adeptos, que se unem devido a um interesse comum e tornam-se defensores do mesmo 

(McCarthy, Rowley, Ashworth & Pioch, 2014; Dionísio, Leal & Moutinho, 2008). Segundo 

Mullin, Hardy e Sutton (2014), ao se envolver e comprometer com um determinado clube, 

o adepto é influenciado por fatores ambientais e individuais. Os fatores ambientais 

constituem a família, treinadores, amigos, normas sociais e culturais. Por outro lado, os 

fatores individuais compreendem o estágio da vida em que a pessoa se encontra, quer a nível 

de emoções, experiências passadas, perceções, motivações, atitudes, entre outros. Ainda 

Kotler e Armstrong (2007) basearam-se em conceitos teóricos de vários autores e 

organizaram um modelo que engloba os fatores que influenciam no processo de decisão de 

compra de produtos, sendo estes: fatores culturais, como a subcultura e classes sociais; 

fatores sociais, como a família e grupos de referência; fatores pessoais, como a idade, o nível 

financeiro, a personalidade e o estilo de vida; e fatores psicológicos, como a aprendizagem, 

as crenças, atitudes e motivações (Kotler e Armstrong, 2007).  Assim, é possível afirmar que 

os adeptos olham para o produto como uma extensão de si mesmos e são as emoções, 

frustrações e euforias que os prendem de uma forma tão intensa aos clubes de futebol 

(Abosag, Roper & Hind, 2010). Com base nos adeptos de um clube de futebol português 

(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 
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adeptos moderados, que vão ao estádio, mas não expressam muita afiliação com o clube, e 

pelos adeptos identificados, que utilizam o merchandising do clube apenas para assistirem a 

jogos que sejam no estádio do próprio. 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, e em adeptos extremistas, que utilizam 

regularmente símbolos 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 motivação, os níveis de 

identificação, as expetativas, a confirmação ou revogação 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 é 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 fenómenos 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 explicação do paradigma 

dos grupos mínimos (Tajfel, Billig, Bundy, & Flament, 1971) relativamente ao efeito da 

mera categorização. Esta defende que, para a formação de conflitos intergrupais, tem de 

existir o enviesamento em condições mínimas. Tajfel e Turner (1979) realizam a interligação 

de três conceitos, para que seja possível a compreensão deste efeito: 1. Categorização social, 

ferramenta cognitiva que classifica, segmenta e monitoriza o ambiente social, ao mesmo 

tempo que permite que os indivíduos adotem diversas formas de ação social segundo um 

sistema de referências; 2. Identidade social, que significa a pertença de um indivíduo a uma 

categoria ou grupo e que tem um impacto direto na sua autoestima (Pedersen, 2017); 3. 

Comparação social, que permite alcançar a identidade social positiva com a criação de 

relações com outros grupos que, por norma, são mais prestigiados. Desta forma, a TIS é uma 
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teoria compreensiva dos comportamentos grupais (endogrupo) e intergrupais (exogrupo), 

onde as representações cognitivas do “eu” (identidade pessoal) se ligam às representações 

cognitivas do “nós” (identidade social) (Sousa, 2013). As diferenças entre cada grupo podem 

ter consequências comportamentais e afetivas na identidade social, como a competição 

intergrupal, a desconfiança mútua, 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 é uma experiência social e pessoal que 

está ligada à identidade e à autoimagem. No futebol, a identificação dos adeptos com um 

clube representa uma demonstração da TIS, pelo facto de existir um elevado 

comprometimento a nível pessoal (Sousa, 2013), sendo exemplos a assistência a jogos ou a 

compra de produtos relacionados com os mesmos (Branscombe & Wann, 1991). Também 

os endogrupos e exogrupos são bastante explícitos pois, como defende o estudo de Cardoso, 

Xavier & Cardoso (2007), apenas 25.7% dos portugueses assumem não ter interesse por 

nenhum clube em específico. 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 país. Inúmeros exemplos destas diferenças intergrupais e das consequências que 

podem advir das mesmas são relatados, principalmente nos clássicos (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 físicos e verbais antes 

e no final do jogo, enquanto tentam destruir o estádio do clube que estão a visitar através do 

recurso a tochas, petardos, flashlights, entre muitos outros (Sapo, 3 de maio de 2021; Rádio 

Renascença, 3 de maio de 2021; O Jogo, 5 de janeiro de 2022). Estes relatos são feitos em 

quase todos os jogos disputados entre os dois clubes, mas também com outros, sendo que 

sobra para as Sociedades Anónimas Desportivas (SAD) de cada parte a responsabilização 

pelos danos causados, através do pagamento de multas estipuladas pelo Conselho de 

Disciplina da Federação 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 investigação, que se focou na importância que as relações 

com outras pessoas têm no crescimento de cada indivíduo, através da adoção de uma 

perspetiva de patologia psicológica. É importante notar que a saúde mental de cada um 

depende dos relacionamentos afetivos com outros, da carga emocional e da proteção entre 

as partes (Bretherton & Munholland, 1999). Com origem na infância, pois geralmente a 

primeira relação é entre mãe e filho, as relações variam na sua intensidade e são reguladas 

através de vários fatores como a proximidade física e a disponibilidade de cada pessoa para 

o desenvolvimento de um vínculo 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 

simbólico 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 preferências de pais e 

familiares que, “de geração em geração”, influenciam desde cedo qual o clube que uma 

criança deve apoiar. Neste sentido, qualquer adepto de futebol terá, à partida, uma ligação 

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 cânticos 

que “amam” e “morreriam” pelos seus clubes. No final dos anos setenta, surgiram os grupos 

organizados que são conhecidos como as claques, que se comprometem com os interesses 

dos clubes e são por vezes críticos aos seus dirigentes (Marques & Goulart, 2012). A 

constituição de claques como os No Name Boys no caso do Sport Lisboa e Benfica, os Super 

Dragões no caso do Futebol Clube do Porto, e a Juve Leo no caso do Sporting Clube de 

Portugal, são um caso evidente de attachment, pelo facto de estes grupos seguirem os seus 

clubes para todo o lado, quer estes joguem “em casa” (no estádio que lhes pertence) ou noutra 

localidade/país. Segundo os estudos de Sousa & Vieira (2018) e de Koronios et al. (2020), 

quanto maior for o apego e a confiança que os adeptos depositarem no clube, mais satisfeitos, 

comprometidos e leais estes serão. 
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1.5.4 Amor ao clube 

 

 Qualquer clube de futebol desfruta de um “clima de relação 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 

específicos (Giulianotti, 2002). O amor pode ser vinculado a múltiplas variáveis, tais como 

a intimidade, satisfação, fantasia, recordações, união e idealização (Albert, Merunka & 

Valette-Florence, 2008b), paixão, auto conexão, compromisso, interpendência (Albert, 

Merunka & Valette-Florence, 2009) e ainda qualidade funcional compreendida, cognição 

auto relacionada, efeitos positivos, satisfação, força de atitude e lealdade (Salmi, Benar & 

Honari, 2019; Albert & Merunka, 2013). Como é possível verificar estas variáveis são 

bastante diversificadas, sendo que a quantidade com que um adepto se vai ou não identificar 

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

 

O amor à marca influencia diretamente a relação de longo prazo entre um clube de futebol e 

os adeptos, contribuindo para intensificar a comunicação “boca a boca” 10, de forma positiva. 

Neste contexto, o adepto concede mais facilmente o perdão, apresenta uma flexibilidade nos 

valores dos preços, e a sua conexão emocional e sensação de apego são cada vez mais 

significativas. Isto resulta na amplificação do seu compromisso, confiança e identificação 

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 nível financeiro, enquanto permite que se possam obter esquemas de segmentação de 

consumidores e programas de fidelização personalizados (Barker, Peacock & Fetscherin, 

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

 

 

 
10 O termo “boca a boca” (word-of-mouth) significa a partilha de opiniões e/ou informações entre os 
consumidores sobre uma organização, um produto ou um serviço, que não padece de qualquer intuito comercial 
e que pode ter consequências 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 âmbito do comportamento organizacional, 

como forma de alcançar uma compreensão do compromisso dos colaboradores com as 

organizações (Bowden, 2009). Posteriormente, o conceito foi adotado em diversos campos 

de investigação, apesar de ainda não ser muito aprofundado (Mollen & Wilson 2010). O 

engagement pode ser caracterizado como o nível de participação e conexão cognitiva, 

comportamental e afetiva que um indivíduo tem com as atividades e ofertas de uma 

organização, baseado nas experiências interativas tanto com as marcas, como com outros 

consumidores (Santos et al., 2019; Aichner, 2019). Brodie, Hollebeek e Smith (2011) 

defendem que o engagement está diretamente relacionado com a ligação emocional que os 

consumidores têm com as marcas, ou seja, com a sua confiança, 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 disponíveis, a 

qualidade dos serviços, a brevidade de situações mais positivas ou negativas e o impacto 

variável que as organizações apresentam, podendo assumir diversas finalidades. Assim, é 

possível perceber que o conceito não se foca no processo de compra de produtos ou serviços, 

mas sim nos fatores que podem influenciar esse mesmo processo (Santos et al., 2019). Por 

norma, o engagement forte traduz-se numa maior tendência para o investimento de tempo, a 

partilha de opiniões positiva, a assistência nos processos de inovação de produtos e para a 

repetição de compras (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft & Singh, 2010). No entanto, 

experiências com as marcas ou com outros consumidores que não sejam tão positivas, podem 

levar à não adoção dos comportamentos anteriormente descritos (Santos et al., 2019). 

 

No universo futebolístico, o engagement relaciona-se com motivos hedonísticos e de 

autoidentificação em detrimento de motivos sociais, pelo que diz respeito à conexão 

psicológica que um adepto tem com um clube (Keogh, Rosenberger III, Pandit & 

Holzmuller, 2019). As suas interações iniciam nos contactos pessoais estabelecidos no 

estádio, mas rapidamente passam para contactos digitais devido à preponderância da internet 

no quotidiano (Williams & Chinn, 2010). Assim, adeptos que querem contribuir para a 

evolução do clube de futebol que apoiam podem adotar várias 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 vários níveis, sendo que os autores 

Yoshida et al. (2014) realizaram uma investigação pioneira ao concetualizar o engagement 

dos adeptos através de três dimensões: a cooperação na gerência, o comportamento pró-

social e a tolerância ao desempenho. A primeira dimensão está relacionada com a disposição 

que os adeptos têm para contribuir para a gestão dos clubes de futebol, como o cumprimento 

de regras de comportamentos no estádio e o fornecimento de feedback relativamente à 

administração realizada. A segunda dimensão refere-se à procura de interações sociais com 

outros adeptos, de forma a trocarem opiniões e informações entre si. Por fim, a terceira 

dimensão descreve a exibição de comportamentos que vão 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 atuações que têm consequências benéficas para os clubes tanto 

a nível financeiro como a outros níveis e, o negativo, associado a atuações que têm o efeito 

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

 

1.6 Qualidade da relação com os clubes de futebol  

 

Uma vez compreendidos os comportamentos e motivações dos adeptos, torna-se igualmente 

fundamental compreender a relação que estes estabelecem com os clubes de futebol.  O 

termo “relação” começou a ser empregue na caracterização da associação entre os 

consumidores e as marcas, que cada vez mais se assemelha à associação sentimental entre 

as pessoas. Este pode ser definido como o processo de interação entre um consumidor e 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 início de um relacionamento, mas são os serviços posteriores à venda 

que definem a duração e a prosperidade do mesmo (Vavra, 1993). Atualmente, a relação 

entre qualquer organização e consumidor é um fator determinante do sucesso dos produtos 

e/ou serviços, na medida em que permite o desenvolvimento e manutenção do contacto e 

facilita as transações que são e podem vir a ser efetuadas (Morgan & Hunt, 1994). Desta 

forma, devem ser criadas relações 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 relação entre os adeptos 

tradicionais11 e os clubes de futebol: o frio e o quente. O polo quente significa uma relação 

mais intensa de solidariedade e lealdade para com o clube, e o polo frio uma relação inversa. 

Assim, a conjugação destes conceitos resulta na formação de adeptos tradicionais quentes e 

de adeptos tradicionais frios. Os primeiros assumem um compromisso e investimento tanto 

pessoal como emocional a longo prazo com o clube, através de variadas ações como o apoio 

monetário e o acompanhamento de toda a sua envolvente: jogadores, treinadores, técnicos, 

entre outros. Os segundos não assumem nenhuma relação que se revele significativa para 

qualquer das partes (Giulianotti, 2002). Por outro lado, Mullin, Hardy e Sutton (2014) 

enunciam três formas básicas de envolvimento, que explicam a relação entre um adepto e o 

clube de futebol que apoiam: o envolvimento comportamental, que consiste na ação prática 

(por exemplo demonstrar interesse no clube ao assistir e ouvir programas ou eventos 

desportivos), o envolvimento cognitivo, que consiste na procura de conhecimentos e 

informações sobre o desporto (por exemplo, ver todos os dias as redes sociais do clube e 

pesquisar notícias sobre o mesmo), por fim, o envolvimento afetivo, que engloba as 

emoções, 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 dimensões relacionadas com as atitudes (compromisso psicológico como a 

aprendizagem e a estética) e com os comportamentos (comportamento passado, como a 

assistência regular de jogos, compra de mercadorias ou uso propositado das cores do clube 

e comportamento atual, como companheirismo, família economia) (Bauer et al., 2008; 

Billings, Butterworth & Turman, 2017).  

 

A qualidade da relação é um fator fundamental para a compreensão da relação entre as 

organizações desportivas e os adeptos, pelo facto de tornar possível o desenvolvimento de 

construções relacionais bastantes abrangentes, o fornecimento de informações sobre as 

avaliações relacionais e o diagnóstico e resolução de eventuais problemas (Lee, Kunkel, 

 
11 Os adeptos tradicionais são caracterizados pela identificação cultural bastante próxima 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 compreensão da qualidade do relacionamento 

entre as organizações desportivas e os adeptos, e para a compreensão dos efeitos que esta 

pode ter nos seus comportamentos de consumo. Os autores defendem que a qualidade da 

relação entre os adeptos e os clubes de futebol pode ser moderada por características 

psicográficas e demográficas. As psicográficas englobam os estilos, os impulsos de 

relacionamento, a orientação interpessoal e ainda características de personalidade relacional 

tais como o entusiasmo, a inteligência, o humor, a ansiedade, entre outros. As demográficas 

conjugam características como a idade, o sexo, o rendimento familiar, o nível de 

escolaridade e o estado civil. Estas são mais fáceis de identificar do que as psicográficas, 

pelo facto de pessoas que têm um estilo de vida parecido terem uma maior probabilidade de 

partilhar experiências de consumo semelhantes. A qualidade da relação significa a medição 

generalizada da força de determinado relacionamento, que compreende cinco constructos 

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

 

1. Confiança: Pode ser definida como a convicção de que as necessidades de alguém são 

preenchidas por outra pessoa e que existe uma vontade de confiar nas pessoas em que 

acreditam. A confiança pode ainda ser associada à integridade e à honestidade dos outros, 

bem como ao desempenho eficaz de vendedores. No ponto de vista de confiança nas 

organizações, existe uma crença elevada na qualidade do produto (Kim & Trail, 2011; 

Palmatier et al., 2006); 

 

2. Compromisso: Simboliza a crença de que a relação com outra pessoa é tão importante, 

que se admitem esforços de cada uma das partes para mantê-la. À semelhança da 

confiança, quanto maior for o comprometimento de uma pessoa com uma organização, 

maior será a sua aceitação, vontade de manter uma relação e compra de produtos (Kim 

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

 

3. Auto-conexão: Reflete o grau de preocupação que uma marca tem relativamente a 

situações, tarefas e contextos importantes para a definição da identidade de um 

indivíduo. Quanto maior for a auto-conexão maior será a lealdade dos consumidores, 

mesmo em situações desfavoráveis (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 romântica. Esta promove a longevidade dos relacionamentos, a 

influência entre os pares e a solução de conflitos (Kim & Trail, 2011; Palmatier et al., 

2006); 

 

5. Reciprocidade: Representa a existência de um equilíbrio nas relações que trocam 

obrigações e favores, associado aos sentimentos de endividamentos e de obrigações. Esta 

é uma forte condicionante tanto na duração como na estabilidade das relações, pois se as 

partes não considerarem que a relação é equilibrada, pode rapidamente terminar (Kim & 

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

 

É de realçar o facto de que estes cinco constructos são essenciais para a infabilidade de 

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

impacto na relação entre os adeptos e os clubes de futebol 

2.1 Definição de comunicação 

 

A complexidade da sociedade moderna implica a complexidade dos processos 

comunicacionais, pelo que a interligação entre estes dois campos concedeu à comunicação 

um estatuto de necessidade cultural, política, administrativa e cultural. Deste modo, a 

comunicação tornou-se alvo de várias reflexões que diversificaram o uso do seu significado 

(Shannon & Weaver, 1948). Frade (1991) defende que existem quatro teorias primordiais da 

comunicação: 1. Teorias científicas da comunicação, centradas na codificação e na 

concretização matemática pela exigência de rigor na recolha de dados; 2. Teorias normativas 

da comunicação, que se caracterizam pela tentativa de definição de como devem ser 

estabelecidos os processos comunicacionais; 3. Teorias operativas da comunicação, que se 

relacionam com o saber especializado que qualquer instituição tem sobre o seu objeto e/ou 

rotinas de trabalho; 4. Teorias espontâneas da comunicação, que se interligam com o senso 

comum, ou seja, constituem aquilo que cada sujeito comunicante forma sobre a 

comunicação. É importante notar que estas teorias incidem sobre uma pluralidade de 

processos comunicacionais, que são distinguidos por contextos ou situações de 

comunicação. Consoante uma complexidade decrescente, estes processos constituem a 

sociedade global, interinstitucional, interorganizacional, intrainstitucional, 

intraorganizacional, intergrupal, intragrupal, interpessoal e intrapessoal. Deste modo, é 

impossível a existência de um processo que não seja mediado, pois qualquer processo de 

comunicação pressupõe a existência de um meio (Frade, 1991).  

 

Segundo Fiske (1992), qualquer tipo de comunicação envolve signos (construções com 

significado) e códigos (sistemas através dos quais os signos organizam e determinam como 

se podem relacionar entre si), sendo a transmissão dos mesmos a prática fulcral das relações 

sociais. Existem duas escolas principais no estudo da comunicação, que são importantes de 

referir: a escola processual, interpretada como a conceção positivista que assume a 

comunicação como transmissão de mensagens, e a escola semiótica, interpretada como uma 

conceção pragmática que compreende a comunicação como uma produção e troca de 
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significados (Fiske, 1992). Pode-se entender a comunicação como um processo de troca 

entre indivíduos que interagem consigo próprios, com a natureza e com instituições sociais. 

Assim, os processos comunicacionais albergam diferentes domínios tais como os atos 

discursivos, silenciosos, posturas, ações omissões, olhares, entre outros (Rodrigues, 1990).  

 

Por designarmos de “comunicação social” os meios de informação — imprensa, rádio e 

televisão — o domínio da informação é regularmente confundido com a experiência 

comunicacional, sendo importante realizar a distinção entre estas duas dimensões. A esfera 

informativa representa o conjunto de acontecimentos que formam o meio ambiente da 

sociedade e que ocorrem no mundo. Esta é imprevisível e está relacionada com a natureza 

inexplicável dos fenómenos, sendo que os acontecimentos mais informativos são aqueles 

que são menos esperados. Por sua vez, o domínio da experiência comunicacional representa 

a troca simbólica entre pessoas que se encontram nos mesmos quadros culturais referenciais 

e que são providas de liberdade e de razão. Este constitui um processo previsível e 

dependente da compreensão entre as partes, tendo como base os princípios da natureza 

simbólica. Cada interveniente comporta-se como destinador e destinatário de um conjunto 

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

comportamentos, crenças e atitudes (Butterworth, 2021). 

 

2.2 Novos media: da web 1.0 à web 4.0 

 

As sociedades atuais encontram-se em constante transformação e desenvolvimento, devido 

à evolução da internet e à influência das Tecnologias de Informação e Comunicação (TIC), 

que se enraízam profundamente na vida das pessoas (Ilharco, 2015). Na perspetiva de 

McLuhan (1964/1994, 1967/2001, em Introna & Ilharco, 2006), as tecnologias têm um 

grande poder pois são a extensão de muitos dos sentidos do ser humano, incluindo o sistema 

nervoso. Deste modo, as telas que surgem das tecnologias — entenda-se o computador, sites, 

smartphone, tablet, entre outros— estimulam, de uma forma estrutural, a nossa participação 

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 é representado nas telas como real (um exemplo são as 

fotografias publicadas nas redes sociais que muitas vezes sofrem de edições e manipulações).  

 

Para que exista uma compreensão plenária acerca da tecnologia, é necessário enfatizar a 

ideia de Heidegger (1977) de que tem de existir uma “relação livre” com a mesma, ou seja, 

devemos ter um nível de consciência que nos permita refletir acerca das implicações que 

podem advir do uso das suas ferramentas e aparelhos. Assim, esta não 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 necessário ter em conta que a tecnologia manipula e desafia a 

natureza pois, tendo como objetivo máximo a eficiência na exploração de todos os recursos, 

esta explora, dissipa e desgasta a reserva permanente natural (todos os recursos são vistos 

como algo potencial para ser utilizado e gerar o máximo de rendimento possível). 

(Heidegger, 1977; Ilharco, 2009).  

 

 A evolução dos mass media permitiu que emergissem diferentes tipos de tecnologias como 

a rádio, em 1920, a televisão, em 1940, os computadores pessoais, em 1970 e a World Wide 

Web (www) (Abeza et al., 2021). As origens da World Wide Web são associadas a 1980, ano 

em que o investigador da Organização Europeia para a Investigação 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 serviço da informação através de 

documentos de hipertexto interligados que estavam disponíveis na internet (Berners-Lee, 

Cailliau, Luotonen, Nielsen & Secret, 1994; Nunes, 2012; Khaleel, 2021). Rapidamente 

realizou-se a sua difusão e, no ano de 1989, Tim Berners-Lee e Robert Cailliau construíram 

a World Wide Web (www), que surgiu como uma rede que permitia a partilha mundial de 

informações entre universidades, cientistas e institutos (Jacksi & Abass, 2019; Khaleel, 

2021). No entanto, a difusão desta rede foi muito mais além do âmbito inicial com que foi 

criada e, atualmente, constitui um dos mais importantes meios de comunicação para a 

sociedade quer seja na educação, saúde, 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 informação estática, ou seja, o acesso era limitado 

e as pessoas podiam pesquisar informações e lê-las, mas não podiam interagir ou acrescentar 

novas perspetivas às 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 Informação (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 conferência, o 

conceito de web 2.0 (Jacksi & Abass, 2019; Abeza, O’Reilly & Reid, 2013; García, 2014). 

Este é um termo utilizado para definir uma segunda geração de comunidades e serviços cada 

vez mais exigente, poderosa e dinâmica (Mabić, Lasić & Zovko, 2019). A web 2.0 é 

percebida como uma plataforma multimédia que engloba todos os dispositivos e que incute 

uma participação ativa aos utilizadores. Por sua vez, os utilizadores podem realizar diversas 

ações como fornecer e trocar os seus próprios dados através da partilha de texto, fotografias, 

áudios e vídeos, formar uma inteligência coletiva com outros, realizar o intercâmbio de bens 

e serviços, armazenar dados, realizar atividades empresarias, adquirir novas aptidões, entre 

muitas outras (Mabić, Lasić & Zovko, 2019; Hanna, Rohm & Crittenden, 2011; García, 

2014; Patil & Surwade, 2018). A web 2.0 tem também um software que é constantemente 

atualizado e melhorado através de uma política de descentralização que permite um maior 

fluxo de criação, de disseminação e partilha de informações, comparativamente com a web 

1.0 (O’Reilly, 2007; Balliauw, Onghena & Mulkens, 2020; Constantinides & Fountain, 

2008).  

 

A convergência entre a web 1.0 e a web 2.0, comummente apelidadas de “velhos e novos 

media”, representa uma mudança de paradigma: o conteúdo específico de media transforma-

se num conteúdo que ocorre através de vários canais e que ruma ao aumento da 

interdependência dos sistemas de comunicação, é criada uma complexa relação entre o 

conteúdo top-down12, e surge uma cultura participativa bottom-up13 (Jenkins, 2006b). O 

principal benefício desta nova geração 2.0 é a conveniência: as ferramentas de comunicação 

são todas grátis e acessíveis a qualquer pessoa que tenha internet, pelo que a conexão entre 

clientes e organizações nunca foi tão fácil, instantânea e significativa (Kuzma, Bell & Logue, 

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

 
12 Modelo em que as decisões são tomadas pelas pessoas que estão no topo das organizações, para depois serem 
seguidas pelos demais (Baptista e Rezende, 2011). 
13 Modelo em que as decisões são tomadas pelas pessoas que estão na base das organizações, para depois serem 
seguidas por quem está no topo (Baptista e Rezende, 2011). 
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O seu surgimento tem o potencial de afetar as relações das organizações com os seus clientes, 

quer seja de uma forma positiva ou negativa, permitindo que obtenham vários benefícios. 

Alguns são a obtenção de informações mais detalhadas sobre o mercado, a promoção do 

compromisso, a obtenção de feedback sobre os seus produtos e serviços, o aumento da 

lealdade dos consumidores e o fortalecimento e humanização da marca (Mabić, Lasić & 

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

 

Em 2016 surge a web 3.0, apelidada como a humanização das Tecnologias da Informação e 

Comunicação (TIC), que tem como “regra” a interação e a partilha entre os utilizadores (Gil, 

2014). Para além disto, permite a transformação da web num banco de dados em que os 

utilizadores fornecem informações e serviços. Deste modo, esta nova versão pretende regular 

a forma como o conteúdo é pesquisado e divulgado pelos utilizadores e, ainda, aperfeiçoar 

e personalizar a pesquisa baseada nos interesses e desejos dos mesmos, que são obtidos 

através do histórico do navegador. É importante notar que o conteúdo se torna acessível não 

só pelo navegador, mas também pela semântica, inteligência artificial, web 3D, hotspots, 

tablets, smartphones, entre outros (Naik & Shivalingaiah, 2008; Patil & Surwade, 2018; 

Khaleel, 2021).  

 

A seguinte tabela contribui para a plena compreensão das principais características 

diferenciadoras de cada tipo de web mencionado. Ao mesmo tempo justifica porque é que, 

atualmente, nos encontramos na era da web 3.0: 

 
Tabela 1- Comparação 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 semântica 

Tim Berners Lee Tim O’Reilly, Dale Dougherty Tim Berners Lee 

Apenas de leitura Leitura e escrita Web executável 

 

Milhões de utilizadores 

 

Biliões de utilizadores 

Triliões de utilizadores (que 

continuam todos os dias a crescer) 

Sistema eco Participação e interação Compreensão do próprio 

 

Unidirecional 

 

Bidirecional 

Ambiente virtual de diversos 

utilizadores 
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As organizações publicam o 

conteúdo 

 

As pessoas publicam o conteúdo 

As pessoas criam aplicações através 

de ações como a interação e 

publicação de conteúdo 

 

Conteúdo estatístico 

 

Conteúdo dinâmico 

Ainda por definir, a web 3.0 

apresenta a inteligência artificial e o 

3D 

Websites pessoais Blogs e perfis sociais Semiblogs e haystack 

Quadro de mensagens Portais de comunidade Fóruns semânticos 

Listas de amigos e livros de 

endereços 

Redes sociais online Informação social semântica 

                     Fonte: Choudhury, 2014 

   

Apesar de não ser um conceito tão investigado e aprofundado quanto os anteriores, a web 

4.0 simboliza o futuro e pode ser definida como simbiótica, pois conecta os humanos e as 

máquinas através da simbiose. Esta conjuga as características da web 2.0 e 3.0, assumindo 

múltiplas dimensões como a computação em nuvem, a inteligência artificial e a realidade 

aumentada do big data14. Nos próximos anos, a web atingirá o exponencial da partilha e da 

participação entre utilizadores a nível mundial, tornando-se equivalente ao cérebro (por 

exemplo o surgimento de robots que conseguem exprimir os sentimentos que apenas os 

humanos têm) (Patil & Surwade, 2018; Khaleel, 2021). A World Wide Web torna-se, deste 

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

 

Devido ao aumento e preponderância da tecnologia no quotidiano da sociedade, esta última 

transforma-se numa aldeia global, em que todas as culturas do mundo recebem a informação 

de uma forma instantânea (Ilharco, 2009; Beech, Chadwick & Tapp, 2000). Um exemplo 

desta instantaneidade é o acontecimento que ocorreu no dia 11 de setembro de 2011. Num 

ataque terrorista foram derrubadas as conhecidas torres gêmeas em Nova Iorque, e todas as 

pessoas do mundo assistiram em direto a este trágico momento. Em consequência, a aldeia 

global assegura cada vez mais a interconexão de vários intervenientes como as pessoas, 

espaços, cultura e, ao mesmo tempo, aumenta a consciência de que evoluímos para um 

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

 
14 Significa a recolha e análise de dados relacionados com diversos campos e domínios do quotidiano (Simões 
& Augusto, 2019). 
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aldeia global. Um local emocional, acústico, simultâneo, de participação e envolvimento 

constante.” 

 

Segundo o Data Reportal15 (2021a), em outubro de 2021 4.88 biliões de pessoas utilizavam 

a internet, o que constitui aproximadamente 62% da população mundial. O último relatório 

anual da CISCO16 (2020) afirma que, até 2023, 5.3 bilhões de pessoas estarão conectadas à 

internet e mais de 70% da população global terá conetividade móvel. Estes números apenas 

têm tendência a aumentar, sendo que é estimado que existam 600 mil novos utilizadores por 

dia (Data Reportal, 2021a). Já em Portugal o número de utilizadores da internet em 2021 

situava-se nos 8.58 milhões, o que se traduziu num aumento de 0.7% relativamente ao ano 

anterior (Data Reportal, 2021b). Assim, tendo em conta os dados mencionados, a 

importância da tecnologia nas nossas vidas torna-se permanente e indiscutível. 

 

2.3 Uma nova forma de comunicar o futebol 

 

A complexidade do ato comunicacional prevê a existência de uma igual complexidade na 

sua relação com outros setores, neste caso com o setor do desporto e do futebol. Esta relação 

tem ganho um vasto destaque com o passar dos anos, sendo relevante demonstrar e justificar 

o porquê da sua crescente importância. 

 

Apesar de o desporto ser regularmente comparado com outras áreas, o seu confronto com a 

comunicação teve uma atenção bastante tardia. Estudos que relacionam estes dois campos 

apenas começaram 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 relação entre a comunicação e o desporto tem 

evoluído nas últimas décadas, justificando-se pelo crescente desenvolvimento de estudos e 

pesquisas académicas, pela criação de jornais e instituições de renome (exemplos são a 

International Association for Communication and Sport – IACS e o International Journal 

of Sport Communication), pela difusão de eventos como os Jogos Olímpicos e a Champions 

 
15 Entidade que disponibiliza relatórios de dados, insights e tendências para ajudar tanto pessoas como 
organizações a tomar decisões o mais informadas possíveis (Data Reportal, 2022).  
16 Empresa líder de Tecnologia de Informação (TI) em Portugal (CISCO, 2022).  
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League, pela adaptação às redes sociais, pela afiliação dos consumidores ao mercado do 

desporto, pela utilização do desporto como um meio de identificação com várias 

personalidades (como é o caso dos candidatos políticos), pela elaboração de contratos 

multimilionários de media, e pelo crescimento de indústrias 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 comunicação, a realizada no âmbito desportivo apresenta desafios e 

oportunidades inerentes, pelo facto de existirem sistemas complexos que introduzem novas 

práticas e uma multiplicidade de interações (Pedersen, 2012; Thompson, Martin, Gee, & 

Guerin, 2014). Desta forma, a comunicação desportiva encontra-se em desenvolvimento e 

sofre de inúmeras alterações relacionadas com diversos campos: o financeiro, devido aos 

contratos de milhares de euros em direitos televisivos; o promocional, com a utilização de 

mecanismos como as hashtags17; o tecnológico, com os serviços de inteligência artificial ou 

streaming18; o pessoal, com a mediatização de interações com os consumidores; e o 

organizacional, com as informações obtidas através de análises do big data (Pedersen et al., 

2020). Desta forma, os profissionais de comunicação dos clubes enfrentam constantes 

desafios que englobam o gerenciamento da sua presença na web, a compreensão do valor 

das plataformas de social media, a criatividade e inovação na publicação de conteúdos, o 

crescente poder dos adeptos na disseminação de mensagens, e as consequências positivas ou 

negativas que podem advir desta realidade (Anagnostopoulos et al., 2018; Williams & 

Chinn, 2010). Consequentemente, estas alterações e adversidades aumentam a exigência 

para o número e qualificação de profissionais de comunicação no desporto e para uma 

comunicação mais eficaz, facto que é comprovado pela existência de cada vez mais cursos 

de formação especializados nesta área (Pedersen et al., 2020) (exemplo são as Pós-

Graduações da Liga Portugal em parceria com a Universidade Católica Portuguesa e com 

Iscte - Instituto Universitário de Lisboa).  

 

 
17 Comummente definidas como termos que são utilizados na internet para referenciar os mais variados 
assuntos (Ghenname, Subercaze, Gravier, Laforest, Abik & Ajhoun, 2014). 
18 Tipo de tecnologia de receção de dados, como ficheiros áudio ou vídeo, que permite o fluxo constante de 
envio sem que seja necessária a descarga dos ficheiros (Dicionário Online Priberam da Língua Portuguesa, 
2022b). 
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Todas as organizações desportivas procuram o canal de comunicação mais eficiente e que 

apresente o menor custo possível, sendo que os novos media representam a forma de 

comunicação que tem a maior capacidade de disseminação de informação e partilha de 

opiniões (Obradović et al., 2019; Butterworth, 2021). Para além disto, os novos media 

também informam, educam, persuadem e entretêm os consumidores do desporto, ao mesmo 

tempo que empregam milhares de pessoas19 (Butterworth, 2021). A popularidade das várias 

plataformas de media alterou as comunicações entre os clubes de futebol e os adeptos para 

permanentes e dinâmicas, em detrimento de pontuais e efémeras (Manovich, 2009). Ao 

mesmo tempo, impulsionou que o desporto se tornasse numa indústria global de vários 

milhões de euros e que as suas práticas organizacionais se orientassem ainda mais para os 

negócios (Lucena & Casaca, 2013; Borges, 2019; Blumrodt, Bryson & Flanagan, 2012). 

Com isto, surge uma autonomização das organizações desportivas, que deixam de depender 

dos media tradicionais e tornam-se elas próprias organizações de media (Borges, 2019) 

através a criação dos departamentos de marketing e relações públicas, canais de televisão, 

redes sociais, aplicações, entre outros (Herencia, 2021; Mahan, 2011; Koronios et al., 2020).  

Cada vez mais estas fomentam uma comunicação 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 caráter promocional e interfere na perceção da 

imagem das organizações, os clubes de futebol têm vindo a contratar assessores de imprensa 

para se tornarem protagonistas no mercado mediático nacional, adotando modelos de 

negócio de economia mediática (Borges, 2019). Os comunicados e as conferências de 

imprensa são 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 

comunicações (Borges, 2019). A função mediática das organizações desportivas torna-se 

cada vez mais complexa e importante, pelo que surge outro ator central no fenómeno 

futebolístico: o Diretor de Comunicação (DirCom) (Quintela, 2020). Previamente com uma 

posição de anonimato e descrição, o DirCom assume funções que vão para além de um 

 
19 A maior parte dos clubes de futebol criou departamentos de gestão de redes sociais ao cargo de profissionais 
especializados na área (Williams & Chinn, 2010). Isto demonstra que, atualmente, estes são departamentos tão 
importantes e qualificados como quaisquer outros. 
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simples pivot comunicacional. Este passa a ser protagonista no complexo sistema de relações 

e interesses conflituantes que existem no mundo do futebol e caracteriza-se pela senioridade 

e experiência tanto política como empresarial, em detrimento da experiência desportiva 

(Quintela, 2020). Existe uma tendência nos DirCom dos “três grandes” de Portugal para a 

utilização de modelos de comunicação bidirecionais, que fornecem aos clubes um controlo 

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

 

Por sua vez, a transmissão desportiva revela-se uma forma bastante eficaz de ultrapassar as 

restrições espaciais de um estádio e permite que as organizações desportivas formem uma 

conexão com adeptos e seguidores de todo o país, conseguindo criar posteriormente um 

grande valor mediático (Borges, 2019). Para os clubes de futebol o conteúdo mais importante 

são os jogos ao vivo, pelo que os destaques dos jogos, entrevistas a jogadores e imagens dos 

bastidores estão entre os conteúdos mais atraentes depois do próprio jogo. Os clubes têm a 

vantagem de oferecer aos públicos estes conteúdos, que dificilmente são encontrados nos 

media tradicionais (Herencia, 2021; Boehmer, 2016; Pieper, 2013; Santos et al., 2019). Estes 

podem ainda criar conteúdo publicitário e, posteriormente, vendê-lo a patrocinadores ou 

serem financiados diretamente pelo público através de taxas de assinatura (Borges, 2019). 

Através das diversas formas de atuação enunciadas, qualquer clube consegue ter um maior 

controlo da sua apresentação pública nos mundos físico e online (Green, 2016; O’Shea & 

Alonso, 2011). 

 

O objetivo de aumentar o poder na relação entre o desporto e os media torna- se cada vez 

mais importante, pois permite que as organizações desportivas tenham um maior controlo 

sobre as suas imagens, marcas e propriedades intelectuais (Boyle & Haynes, 2004). Pode-se 

afirmar que uma organização desportiva não existe sem a comunicação (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 públicos — 

elementos-chave na vivência desportiva, que permitem a sua independência 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, Grünfelder, Maurer & Jegeni, 2021). Este conceito descreve os media 

que não são tradicionais e constitui o resultado de todas aplicações geradas pela internet que 

permitem a formação e troca de conteúdo criado pelos utilizadores e que, por outro lado, 

transformam conversas unidirecionais entre indivíduos e organizações em conversas 

bidirecionais (Kuzma, Bell & Logue, 2014; Thompson et al., 2014; Gummerus, Liljander, 

Weman & Pihlström, 2012). O seu rápido crescimento (Abeza et al., 2021; Kim & Hastak, 

2018) permitiu que os utilizadores tenham a oportunidade de criar um perfil público ou 

semipúblico (Meng, Stavros & Westberg, 2015; McCarthy et al., 2014; Boyd & Ellison, 

2007) e divulguem conteúdos que podem variar no seu formato seja em texto, vídeo ou 

fotográfico. Como cada utilizador pode escolher os conteúdos que partilha na sua página, o 

seu modo de apresentação é realizado segundo uma perspetiva positivista, pois as pessoas 

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

 

Os social media são considerados como um elemento do mix promocional pois, no contexto 

tradicional, permitem que exista um diálogo constante entre as organizações e os 

consumidores. Já no contexto não 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 conexão, comunicação e colaboração 

com e entre os consumidores, através de uma participação ativa numa grande escala (Nisar, 

Prabhakar, & Patil, 2018; Parganas, Anagnostopoulos & Chadwick, 2015; Kuzma, Bell & 

Logue, 2014). Oferecem ainda outras funcionalidades como a socialização com os amigos e 

família, a procura de trabalho, a conexão com profissionais da área, o romance e negócios 

(Aichner et al., 2021). A fácil acessibilidade aos social media através de dispositivos 

pessoais como os smartphones constituiu um dos grandes motores para a proliferação dos 

mesmos, pois estes dispositivos permitem que as pessoas criem uma comunidade online e 

comuniquem sem qualquer restrição como a localização ou o tempo (Mastromartino et al., 

2020; Balliauw, Onghena & Mulkens, 2020; Popp, Germelmann & Jung, 2016). Assim, a 

vida das pessoas já não 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 

informação (Sundar & Limperos, 2013). Desta forma, é possível afirmar que o surgimento 

dos social media transformou o paradigma da internet, mudando a sua finalidade de 

plataforma de informação para uma plataforma de influência (Hanna, Rohm & Crittenden, 

2011). 

 

Numa ótica organizacional, as várias plataformas de social media permitem que as empresas 

promovam as suas marcas, disponibilizem diariamente informações que lhes podem ser 

benéficas, aumentem o conhecimento das pessoas, incentivem a compra, direcionem tráfico, 

transmitam características tangíveis e intangíveis, resolvam reclamações 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 organizações que adotam ferramentas de social media, como: a 

escolha cuidadosa na sua utilização, o alinhamento da sua atividade, a criação de um plano 

de media e a acessibilidade a todas as pessoas. Sugerem ainda que os profissionais devem 

ter características humanísticas e ser ativos, interessantes, autênticos, humildes e honestos. 

Estas são as formas de atuação mais eficazes para a manutenção de uma base de dados de 

utilizadores consistente (Pronschinske, Groza & Walker, 2012). Consequentemente, as 

empresas e organizações conseguirão consciencializar os consumidores e influenciar os seus 

comportamentos, opiniões, atitudes e avaliações pós-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 são as seguintes: 

 

• Blogs – são a categoria mais antiga e constituem websites onde os utilizadores podem 

criar e publicar conteúdos de uma forma regular, que podem ser vistos por qualquer 

pessoa. Os conteúdos podem incluir vídeos, gráficos, textos ou links para outras páginas 

de website e podem servir para diversos propósitos como diários pessoais, resumos de 
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informações, entre outros (Aichner et al., 2021; Anagnostopoulos et al., 2018; Berthon, 

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

 

• Micro-blogs – websites de compartilhamento de mensagens pequenas com um número 

limitado de caracteres (Aichner et al., 2021; Anagnostopoulos et al., 2018; Berthon, Pitt, 

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

 

• Websites de compartilhamento de imagens / vídeos – Os utilizadores podem guardar ou 

partilhar imagens / vídeos 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  

 

 

 

 

 
 

 

 

 

                                                                                                                              Fonte: Cavazza, 2021 

 

As redes sociais representam a categoria dos social media mais importante para a presente 

investigação e, por este motivo, serão descritas com um maior detalhe. Apesar de existirem 

várias definições das redes sociais, pelo facto de atuarem segundo diversas formas, estas são 

conhecidas pela junção de duas áreas de investigação: “rede”, que resulta da entrega de 

informação e “social”, que provém da sociologia e significa a conexão e troca de 

informações (Abeza et al., 2021). Com as constantes evoluções e mutações da web, as redes 
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sociais representam plataformas sem antecedentes que entregam aos consumidores o poder 

de difundir e partilhar os seus pensamentos e experiências 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 tão poderosas e velozes que uma 

notícia publicada ao início do dia é considerada uma novidade e, à hora de almoço, já é 

considerada ultrapassada (Billings, Butterworth & Turman, 2017). É ainda importante 

reconhecer que, com o surgimento da pandemia COVID-19, as redes sociais são cada vez 

mais utilizadas de forma a combater os restringimentos físicos (Fenton, Keegann & Parry, 

2021). De facto, o relatório da Hootsuite20 (2021) em parceria com a We Are Social mostra 

que os utilizadores mundiais passarão um total de 3.7 triliões de horas nas redes sociais em 

2021, o que equivale a aproximadamente 420 milhões de anos de existência humana. Em 

Portugal, entre o ano de 2020 e 2021, o número de utilizadores cresceu em 800 mil pessoas, 

o que equivale a 76.6% da população total do país (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). Têm a 

capacidade de incentivar conversas relacionadas com as marcas e, ao mesmo tempo, criar 

consciência sobre as mesmas (Anagnostopoulos et al., 2018). No seu conjunto, dispõem de 

vários benefícios para as organizações, tais como: redução dos custos de marketing, através 

da obtenção de informações pormenorizadas; desenvolvimento da lealdade e do 

compromisso dos clientes; obtenção de feedback imediato sobre serviços ou produtos; 

oportunidade de melhoria; fortalecimento da imagem da marca e oportunidade de agir de 

uma forma proativa (Mabić, Lasić & Zovko, 2019; Balliauw, Onghena & Mulkens, 2020).  

 

A primeira rede social a ser criada foi a Six Degrees no ano de 1997, que permitia a conexão 

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 à impossibilidade de descrição 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 nível mundial e que aumentam 

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

 

2.4.1 Facebook 

 

Mark Zuckerberg, Andrew McCollum, Chris Hughes e Dustin Moskovitz, estudantes 

universitários de Harvard, criaram em 2003 um website apelidado de Facemash, que 

permitia aos colegas votarem nas pessoas mais atraentes que estudavam nesta instituição. 

Desativado pelo Conselho de Administração de Harvard, este website tornou-se a base para 

que, em 2004, Zuckerberg desenvolvesse um código para um novo website que cumprisse 

as normas de segurança e privacidade da instituição. Apenas um mês depois, foi lançado 

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 expansão que permitiu 

o acesso a mais de oitocentas redes universitárias e de liceu. No ano de 2006 o Facebook 

obteve a sua maior expansão de sempre, tornando o acesso disponível a qualquer pessoa que 

tivesse idade superior aos treze anos e que possuísse um endereço de e-mail válido. É 

possível afirmar que este ano constituiu o ponto de viragem que levou à sua rápida expansão 

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

 

As principais funcionalidades desta rede social são: pedidos de amizade a vários utilizadores, 

feed de notícias que contém as publicações de todos os “amigos” da rede, criação de redes e 

de grupos entre utilizadores e interações através de “gostos”, comentários e partilhas 

(Ribeiro & Moreira, 2014; Schivinski, Christodoulides & Dabrowski, 2016; Smock, Ellison, 

Lampe & Wohn, 2011). Os dados mais recentes mostram que, a nível mundial, esta rede 

social conta com 2.89 bilhões de utilizadores ativos por cada mês (Statista, 2021c). Já em 

Portugal, em julho de 2021, o Facebook apresentava 7.92 milhões de utilizadores ativos 

(Statista, 2021g). 

 

Ao utilizarem o Facebook enquanto plataforma comunicacional, as organizações desportivas 

podem obter um grande lucro em comparação com o pequeno investimento que é necessário 

para a criação e manutenção de um perfil (Araújo, Carlos & Fraiz, 2014; Kuzma, Bell & 

Logue, 2014). O Facebook torna-se um meio eficaz onde a segmentação de grupos de 
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adeptos é fácil de identificar e onde as informações podem ser distribuídas para uma grande 

quantidade de pessoas, bem como ser utilizadas por longos períodos (Walker, Kent, & 

Vincent, 2011). As motivações de integração, interação social, aumento de poder, 

recompensas, influência social e entretenimento são das mais importantes para os adeptos 

nesta rede social. Por este motivo, há que promover a interação social com os mesmos, 

conferindo-lhes um papel de liderança 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 inglês, é o som executado pelos pássaros). Logo no ano a seguir, esta 

empresa tornou-se independente pela direção de Dorsey, e desde então, não parou de evoluir 

(Abeza et al., 2021; Alves, 2011). Originado pela ideia de constituir um microblog, o Twitter 

fornece um serviço de partilha de mensagens, apelidadas de tweets, que na data de criação 

podiam ter até 140 caracteres. Em 2017 estes caracteres foram aumentados para 280, devido 

à elevada necessidade de que os utilizadores demonstravam em poder escrever mais, para 

demonstrarem a sua opinião acerca dos mais variados assuntos como a política, fotografias, 

vídeos, notícias, economia, tecnologia, informações, vida pessoal, entre outros (Abeza et al., 

2021; Aladwani, 2015; Parganas, Anagnostopoulos & Chadwick, 2015). Por sua vez, estas 

mensagens são partilhadas com o número de pessoas que os utilizadores tiverem 

adicionados, podendo ser recebidas em qualquer dispositivo de uma forma instantânea 

(Thompson, Martin, Gee, & Geurin, 2018; Filo, Lock & Karg, 2014). Estima-se que, em 

2024, esta plataforma atingirá 340 milhões de utilizadores, número que demonstra a sua 

incessante evolução (Statista, 2021e).  

 

As organizações desportivas podem adotar o Twitter como um veículo de comunicação, pelo 

facto de esta plataforma permitir que não só os clubes como também os treinadores e atletas 

facultem uma comunicação instantânea aos fãs que os sigam na rede (Williams & Chinn, 

2010; Parganas, Anagnostopoulos & Chadwick, 2015; Boehmer, 2016). O acesso em tempo 

real às informações da equipa, fornecidas por uma variedade de protagonistas, estimula o 

vínculo emocional que os públicos já têm 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 divulgação de informações e/ou mensagens é realizada 

primeiramente pelas organizações desportivas e, posteriormente, os utilizadores têm a 

possibilidade de se tornarem os transmissores e disseminadores dessas mesmas informações 

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 propósito de facultar aos utilizadores uma forma fácil de partilharem vídeos uns com 

os outros, a nível mundial (Burgess & Green, 2018). Os utilizadores podem realizar funções 

como avaliar e comentar os vídeos das pessoas e subscrever os canais de que mais gostam 

(Abeza et al., 2021).  Ao longo dos anos, esta plataforma teve uma crescente evolução e 

tornou-se o serviço de partilha de vídeos online mais visitado de sempre (Snelson, 2011), 

contando com 1.86 bilhões de utilizadores em 2021 (Statista, 2021f). Atualmente, o 

YouTube permite que os utilizadores criem canais de comunicação através de vídeos e que 

os tornem no seu próprio negócio, partilhando as suas crenças e opiniões relativamente aos 

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

 

As organizações desportivas podem adotar o YouTube como uma plataforma de 

comunicação que promove a interação e o envolvimento com os adeptos através de vídeos 

dos mais diversos assuntos e ocasiões (como as conferências de imprensa, backstage dos 

jogos, entre outros) que podem ser assistidos a qualquer dia, a qualquer hora e com um 

número de repetições ilimitado (Kuzma, Bell & Logue, 2014). 

 

2.4.4 Pinterest 

 

Lançado em 2010, o Pinterest rapidamente tornou-se numa das redes sociais mais populares 

do mundo. Este funciona segundo a lógica de colecionar imagens e vídeos digitais 

apelidados por pins, para posteriormente ser possível fixá-los em quadros virtuais. A 

característica principal dos quadros virtuais é 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 interações uns 

com os outros, através dos “gostos”, comentários e repins (onde podem guardar imagens ou 

vídeos de outros nas suas próprias coleções) (Hall & Zarro, 2012). No ano de 2021, a 

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

 

O Pinterest é a rede social menos utilizada pelas organizações desportivas, não existindo 

nenhuma página oficial de um clube português. No entanto, é importante notar que os 

adeptos partilham entre si milhares de imagens e vídeos dos clubes de futebol, pelo que 

poderá ser necessário regular a atividade desta rede social de forma que os clubes tenham o 

conhecimento de todas as opiniões que são 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. Após a fusão em 2018 

com a rede social Musically, e com mais de 315 milhões de downloads em 2020, tornou-se 

uma das principais redes sociais a nível mundial (Statista, 2021h). A pandemia COVID-19 

e o consequente confinamento levaram a um ainda maior crescimento da rede social, que se 

tornou disponível em cento e cinquenta e cinco países e em setenta e cinco línguas diferentes 

(Patel & Binjola, 2020). No Tik Tok, qualquer pessoa pode tornar-se uma celebridade (Tang, 

2019) e os utilizadores podem criar vídeos entre os dois aos três minutos e editá-los através 

de filtros, músicas e serviços inerentes à plataforma. Estes vídeos podem ser sobre qualquer 

assunto, desde partidas engraçadas a debates sobre assuntos públicos. Por outro lado, as 

interações entre os utilizadores são realizadas através de “gostos”, comentários e partilhas, 

sendo que quanto mais um utilizador gostar e seguir vídeos de determinado tipo de conteúdo, 

mais vídeos relacionados com o mesmo aparecerão no seu feed (Cervi, 2021). Atualmente, 

esta rede social tem 600 milhões de utilizadores ativos, sendo grande parte jovens 

(Omnicore, 2020).  
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Os clubes de futebol têm aderido a esta rede social, sendo que a maioria dos clubes da 

Primeira Liga portuguesa optam por publicar vídeos como excertos de jogos, conferências 

de imprensa e desafios entre os jogadores, de forma a se envolverem com os adeptos que 

utilizam esta plataforma. À semelhança do Pinterest, os adeptos partilham entre si vídeos e 

curiosidades dos clubes de futebol relativos à 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 começaram por simplificar um programa anterior apelidado de Burbn (PIZA, 2012 em 

Aragão, Farias, Mota & Freitas, 2016). Desenvolvido com o intuito de se tornar uma 

aplicação móvel para smartphones o Instagram ficou disponível, de uma forma gratuita, nas 

lojas online da Apple e da Google. A sua base de funcionamento assenta na criação de contas 

com um registo grátis, que permite que os utilizadores partilhem fotografias e vídeos 

acompanhados por descrições que não têm limite de caracteres. No feed de notícias, os 

utilizadores podem escolher as pessoas que querem “seguir”, deixar ver o seu perfil e 

publicações, editar fotografias de forma que estas se tornem mais artísticas e ainda enviar 

mensagens (Aragão, Farias, Mota & Freitas, 2016; Kharmalki & Raizada, 2020; Ozora & 

Susanto, 2021). Em apenas dois meses a plataforma atingiu o marco de dois milhões de 

utilizadores registados e, em um ano, o marco de dez milhões 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 milhões de euros, tornando-se proprietário de duas das redes sociais mais 

poderosas e influentes do mundo (Público, 9 de abril de 2012). No ano de 2013, a plataforma 

atingiu os cem milhões de utilizadores e apresentou novas funcionalidades como a 

identificação de outros utilizadores nas imagens publicadas, a visualização de imagens onde 

os utilizadores foram identificados (cuja função denomina-se de Photos of You), a partilha 

de vídeos, a publicidade patrocinada, os anúncios, e o envio de mensagens e imagens para 

grupos de utilizadores ou apenas para um utilizador (Price, 2017). A 4 de março de 2015 o 

Instagram apresentou o Carousel Ads, uma funcionalidade que permite a publicação de 



  

 

 

70 

imagens e/ou vídeos patrocinados. De seguida, a 9 de setembro de 2015, a plataforma 

introduziu campanhas pequenas e grandes de anúncios. Esta inovação não foi indiferente 

pois, a 24 de fevereiro de 2016, o Instagram já contava com duzentos mil anunciantes (Price, 

2017).  

 

O ano de 2016 ficou assinalado por várias mudanças como a introdução de um novo 

algoritmo que otimizou a ordem de publicações no feed dos utilizadores em desfavor da 

anterior ordem cronológica, a publicação de imagens ou vídeos em histórias que só podem 

ser vistas durante vinte e quatro horas, o marco de quinhentos mil anunciantes ativos por 

mês, a criação de gif’s (graphics interchange format) apelidados de boomerangs, e de 

anúncios verticais de fotografias e vídeos. Também o ano seguinte foi marcante, pois a 

plataforma disponibilizou estatísticas para as histórias, onde os utilizadores podem verificar 

o alcance como as impressões (número de pessoas que visualizou a história), saídas (número 

de pessoas que não teve interesse em ver a história) e respostas a cada história. Para além 

destas, efetivou ainda o aumento da promoção de dez vídeos ou fotografias em apenas um 

anúncio, realizou a extensão dos anúncios nas histórias a nível global, delineou novos 

objetivos para os anúncios nas histórias como as visualizações de vídeos, tráfico e 

conversões, e alcançou o marco de oitocentos milhões de utilizadores e de um milhão de 

anunciantes ativos por mês (Price, 2017). De acordo com as informações mencionadas 

anteriormente, é possível concluir que esta é uma plataforma que se encontra em constante 

evolução e que existe uma cada vez maior adoção do Instagram por parte das marcas globais, 

para atingirem objetivos de reconhecimento e de gestão 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 milhões de visitas 

(Hootsuite, 2021).  

 

As organizações desportivas reconhecem que o Instagram tem uma grande popularidade 

especialmente na geração mais jovem, que pretende envolver-se cada vez mais com os 

clubes e atletas através de imagens, notícias e vídeos instantâneos. É importante referir que 

grande parte dos adeptos tem o Instagram como rede social de eleição para se envolver com 

os clubes, pelo facto de preferirem interações visuais e instantâneas a informações escritas 
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(Kharmalki & Raizada, 2020; Hussain et al., 2021; Teo, Leng & Phua, 2019; Clavio, 2013). 

As suas principais motivações para interagirem com clubes nesta plataforma são a influência 

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 

três 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 é responsável pela grande maioria de engagement entre os 

adeptos e as personalidades no mundo do futebol (1.5 mil milhões de engagement), 

comparativamente com outras plataformas como o Facebook (140 milhões) e o Twitter 

(41milhões) (Nielsen Sports, 2018). Investigações recentes demonstram que esta plataforma 

de rede social pode e está a ser utilizada por clubes de futebol para se envolverem com os 

seus públicos, mas também para gerarem negócios e atingirem objetivos de ordem social 

(Balliauw, Onghena & Mulkens, 2020; Kharmalki & Raizada, 2020). Para além disto, o 

Instagram pode ainda constituir uma ferramenta de autoapresentação para os clubes e atletas 

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

 

O estudo de Anagnostopoulos et al. (2018) foi pioneiro na análise de como as equipas 

profissionais de desporto utilizam o Instagram para realizarem a gestão das suas marcas e 

interagirem com os seus públicos. Posteriormente suportado por vários autores, este estudo 

concluiu que publicações como sessões de treino, organizações de jogos, viagens para 

competições, realização de contratos e situações do dia-a-dia geram altos níveis de 

engagement, pois demonstram um nível de intimidade que antes era impossível ser 

alcançado (Nielsen Sports, 2018; Maderer & Parganas, 2018). No entanto, é importante 

realçar que as publicações que se referem às histórias dos clubes e aos conteúdos exclusivos 

são, por norma, as que geram os maiores níveis 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 Comunicação, engagement e futebol nas redes sociais  

 

Devido ao surgimento da pandemia COVID-19 e à consequente falta de público nos jogos 

ao vivo, assistiu-se pela primeira vez à suspensão da televisão como o meio mais poderoso 
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de transmissão de futebol (Mastromartino, Ross, Wear & Naraine, 2020; Majumdar & Naha, 

2020). A internet transformou a posição competitiva das várias entidades desportivas21, 

tornando-se o método mais utilizado para a transmissão de ideias e para o consumo de 

informações, estatísticas 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 satisfação dos adeptos e alcançassem 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 comunicação desportiva. Devido ao facto de terem um grande alcance não só 

a nível comunicacional, mas também a nível de broadcasting, organizacional e interativo 

(Obradović et al., 2019; Maderer & Parganas, 2018), estas transformaram-se num elemento 

fulcral para os clubes de futebol conseguirem compreender as exigências e expetativas dos 

adeptos (Kharmalki & Raizada, 2020; Stavros, Meng, Westberg & Farrelly, 2014; McLean 

& Wainwright, 2009). Tornaram-se tão importantes que, se um clube não tiver pelo menos 

uma plataforma de rede social, perde o seu principal veículo de comunicação (Green, 2016).  

 

Agora mais do que nunca, os profissionais de comunicação desportiva precisam de dominar 

as formas de como potencializar todos os benefícios do ambiente digital (Mastromartino et 

al., 2020; Thompson et al., 2014; Thompson et al., 2018) e realizar a publicação de conteúdos 

de uma forma mais analítica e ponderada, em vez de intuitiva (Anagnostopoulos et al., 2018). 

Diversos autores evidenciam a influência significativa que as redes sociais têm na construção 

da imagem de uma marca e no desenvolvimento de atitudes e opiniões por parte dos 

consumidores, fatores que são necessários para a existência de uma marca forte (Parganas, 

Anagnostopoulos & Chadwick, 2015; Pronschinske, Groza & Walker, 2012; Mahan, 2011). 

Para além disto, qualquer parte integrante do universo futebolístico 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 criação 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, competições, instituições de caridade e outras 

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

 

Os clubes de futebol necessitam de definir estratégias de comunicação planeadas e de saber 

controlar as não 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 são mais facilmente controladas (Williams & Chinn, 2010) 

e os consumidores procuram e exigem conversas diretas. Por outro lado, as não planeadas 

porque os consumidores dialogam uns com os outros e podem facilmente atingir uma grande 

audiência (Bauer et al., 2008). Os clubes precisam igualmente de adotar estratégias de 

comunicação que sejam capazes de influenciar as decisões de compra dos adeptos, pois o 

merchandising tem quota parte de um terço das receitas dos principais clubes de futebol 

(Maderer & Parganas, 2018). Estas estratégias podem ser desempenhadas de uma forma 

direta, com a promoção 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 investigação, os autores Obradović et al. (2019) sugerem algumas 

ideias que pretendem apoiar as estratégias de comunicação implementadas pelos clubes no 

mundo digital: criação de novidades, histórias interessantes, atos dramáticos, provocação e 

estimulação da empatia emocional, envolvimento de novos patrocínios, educação da 

lealdade dos patrocinadores e promoção de uma relação 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 conteúdos estratégicos que os clubes de 

futebol publicam, de uma forma consistente, nas redes sociais: 1. anúncios de jogos; 2. 

informações ao vivo sobre os jogos (como os jogadores da equipa que vão entrar em campo, 

substituições, lesões 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 anúncios de treinadores e jogadores; 5. bastidores (como os treinos, histórias 

dentro do balneário e chegadas das equipas aos jogos); 6. informações acerca do clube e/ou 

dos jogadores (aniversários, estatísticas, eventos e momentos históricos do clube); 7. apoio 

dos adeptos (como fotografias ou vídeos das suas chegadas ao estádio e o apoio que 

demonstram nos jogos); 8. atividades não relacionadas com o futebol (como promoções, 

cerimónias e ações de solidariedade); 9. promoção e divulgação dos parceiros ou 
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patrocinadores oficiais do clube. As organizações desportivas devem fornecer conteúdo de 

qualidade que realmente seja apelativo, e não apenas cópias de algo que já 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). É ainda importante a recorrência a formas de comunicação multilíngue, 

para que possam envolver toda a sua base de fãs nacional e internacional, não realizando 

distinção na forma de tratamento, (Thompson et al., 2018; Maderer & Parganas, 2018) e à 

constante análise e compreensão dos motivos pelos quais determinadas publicações 

receberam mais engagement positivo ou negativo, de forma a que consigam adotar uma 

postura de “escuta ativa” e repetir conteúdos que resultaram ou não repetir conteúdos que 

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

 

Entende-se que as plataformas de social media potencializaram não só a importância da 

comunicação, mas também do engagement (Bielski, 2008). Buck e Keeling (2013) definem 

o surgimento deste fenómeno nas redes sociais como a construção da reputação digital de 

uma organização, que atrai mais pessoas para consumirem ou comprarem os seus produtos 

e serviços. O engagement dos adeptos de futebol constitui um elemento-chave para a 

compreensão 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 soluções que se enquadrem com as exigências 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 fã-para-fã, que engloba as 

interações entre os adeptos que têm interesse comum num clube de futebol (Chan & Li, 

2010); relacionamento clube-apoiante, que engloba o comportamento dos adeptos que está 

dependente das ações da equipa (Ahn, Hong & Pedersen, 2014); cocriação dos adeptos, que 

engloba todas as interações realizadas entre e pelos adeptos nas redes sociais e que 

contribuem para o aumento do valor dos clubes (Uhrich, 2014). Considera-se a perspetiva 

de cocriação de valor pelos adeptos relevante, na medida em que representa uma forma de 

engagement mais completa. Deste modo, Uhrich (2014) defende que a cocriação de valor 

pelos adeptos ocorre através de duas esferas: a esfera conjunta, que se refere à cocriação de 

valor entre os clubes e os adeptos, ou seja, os clubes envolvem-se nas práticas de criação de 
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valor dos adeptos, e a esfera do consumidor, que se refere à criação de valor dos adeptos sem 

a interferência e/ou controlo por parte dos clubes. Para além destas, o autor afirma ainda a 

existência de dois espaços de criação de valor: o virtual e o físico. Nos espaços virtual e 

físico, os adeptos podem adotar diversas práticas em qualquer uma das esferas mencionadas 

tais como: a associação, que representa a demonstração de afiliação de um consumidor com 

uma organização desportiva (exemplos são a participação numa comunidade de adeptos 

online independente ou criada pelo clube e a utilização de merchandising do clube); a 

desassociação, que significa a demonstração de distinção com outros grupos de 

consumidores (exemplos são os debates tanto presenciais como virtuais com adeptos de 

outros clubes); o envolvimento e a partilha de experiências de consumo passadas, presentes 

ou futuras (exemplos são a publicação de fotografias nas redes sociais pessoais ou nas 

páginas oficiais do clube relativamente a dias de jogos, a recomendação a amigos para a 

assistência a jogos do clube ou a partilha de experiências relativas ao clube entre amigos); a 

competição, que representa o envolvimento dos adeptos em concursos ou desafios com 

adeptos rivais (exemplos são as discussões nas comunidades online independentes, a 

publicação de conteúdos nas páginas oficias do clube e a participação em troca de ideias com 

rivais); a intensificação, que descreve a criação de amizades ou rivalidades com adeptos de 

outras equipas (exemplos são a realização de comentários nas páginas oficiais de clubes 

relativamente a um jogo com um rival, a participação em discussões online sobre um jogo 

em específico e a aprendizagem de coreografias para dias de jogos) e o intercâmbio, que 

representa a partilha de informações privilegiadas entre os adeptos (exemplos são a iniciativa 

de partilha de regras para os adeptos nas páginas oficiais do clube, a partilha de rumores em 

comunidades online independentes sobre a possível transferência de um jogador ou treinador 

e a introdução a amigos sobre como se deve atuar em jogos que são nos estádios de outros 

clubes) (Uhrich, 2014). 

 

Especificamente nas redes sociais, o engagement é um fator que se torna relevante na medida 

em que é possível apurar o nível de interação, intimidade, influência e envolvimento que os 

consumidores têm com as organizações. Desta forma, é possível afirmar que apenas a 

presença de um clube de futebol nas redes sociais não é suficiente. O engagement com os 

adeptos é relevante e tem de cumprir requisitos que se alcançam através da manutenção do 

diálogo constante e diário, e não apenas através da comunicação nos dias em que existem 
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jogos ou eventos importantes para os clubes (Nisar, Prabhakar, & Patil, 2018; Obradović et 

al., 2019; McCarthy et al., 2014). As métricas das plataformas de redes sociais tornam-se 

igualmente úteis na medida em que demonstram quantas pessoas é que interagem com 

determinadas contas ou conteúdos, algo que é mais valioso do que outros fatores como o 

número 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 não está diretamente relacionado 

com o sucesso que tem em campo, ou seja, os clubes que não tenham sempre uma boa 

prestação em campo podem continuar a ter altos níveis de engagement nas suas redes sociais. 

Estes têm de investir de uma forma constante nestas plataformas para que possam interagir 

com os adeptos, investidores e outros públicos, consigam manter relacionamentos de longo 

prazo tanto online como offline, e tenham a capacidade de expandir o alcance da sua 

comunicação (Williams & Chinn, 2010; Nisar, Prabhakar, & Patil, 2018). Deste modo, as 

organizações conseguem compreender e prever quais são as opiniões, sentimentos e 

comportamentos que os consumidores irão adotar (Haven, Bernoff & Glass, 2007). Quando 

os motivos do consumo dos adeptos e o grau de satisfação que os clubes lhes proporcionam 

é congruente, os níveis de engagement são significativos e recompensadores, pois a lealdade 

entre as partes aumenta cada vez mais (Alonso-Dos-Santos, Rejón Guardia, Pérez Campos, 

Calabuig-Moreno, & Ko, 2018). 

 

2.6 O comportamento do adepto no meio digital  

Ao longo das várias décadas assistiu-se à evolução de diversas gerações22, sendo relevante 

destacar que não existe um consenso ininterrupto sobre as suas definições e intervalos de 

tempo. No entanto, é possível distinguir cinco destas: os baby boomers (nascimento entre 

1946 e 1964) que acompanharam a evolução pós-guerra mundial, onde existiu um grande 

crescimento demográfico; a geração X (nascimento entre 1965 e 1979), que representa as 

pessoas que viveram no pós baby boom, durante a Guerra Fria e a Guerra do Vietname; a 

geração Y (nascimento entre 1980 e 1994), também conhecida como geração net (Tapscott, 

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

 
22 Definidas, num âmbito social, como um conjunto de pessoas que nasceram num determinado período de 
tempo (nunca mais de quinze anos de diferença) e que têm uma idade e experiências de vida semelhantes 
devido a eventos, tendências e desenvolvimentos que ocorreram neste período de tempo específico (McCrindle 
& Wolfinger, 2009). 
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já nasceram com a existência de computadores e que se tornaram “nativos digitais” e 

empáticos pela tecnologia por este motivo (Feixa & Weissböck, 2019); a geração Z 

(nascimento entre 1995-2009) que marca a continuação do acompanhamento da evolução da 

tecnologia e da consequente dependência da mesma, bem como a habilidade e valorização 

da rapidez ao invés da precisão; a geração Alpha (nascimento de 2010 até aproximadamente 

2024), considerada a mais moderna, educada e evoluída, sendo que o seu nascimento 

coincide também com a criação do Ipad ou do Instagram, que constituem a marca e a rede 

social preferidas hoje em dia (McCrindle & Wolfinger, 2009; Jha, 2020). As três últimas 

gerações tornam-se as mais relevantes pelo facto de ser possível agrupá-las numa “geração 

líquida”, que é caracterizada pela imersão em tecnologias e comunicações bidirecionais 

(Kuzma, Bell & Logue, 2014). Desta forma, com a imposição da tecnologia moderna e das 

redes sociais no quotidiano da sociedade, a forma como os utilizadores comunicam, 

transmitem e apreendem informações sobre os produtos ou serviços mudou drasticamente 

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

Por sua vez, os utilizadores podem ser apelidados segundo diferentes designações, sendo as 

seguintes baseadas nas conceções de dois autores: Toffler (1984) e Jenkins (2006). Toffler 

apelidou os consumidores de prosumers, pois existe uma fusão entre produtores e 

consumidores, sendo que estes últimos estão agora envolvidos em todos os processos de 

decisão das organizações. Os prosumers deixam de ser destinatários passivos e passam a ser 

ativos pois, ao utilizarem diariamente as tecnologias da web 2.0 e 3.0 através de interações 

e conetividades, envolvem-se a um nível mais profundo tanto com as organizações, como 

com outros prosumers. Estes detêm um crescente poder, pelo facto de a sua opinião nas redes 

sociais ter a facilidade de atingir um público amplo de pessoas num curto espaço de tempo, 

e ainda por terem a capacidade de moldar e influenciar o juízo de outros (Hussain et al., 

2021; Williams & Chinn, 2010). Por outro lado, Jenkins (2006a) caracterizou os 

consumidores como “fãs de media” que, antigamente marginais para a operação 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 planetário, das 

indústrias culturais, do consumismo total, dos media e das redes digitais”. Esta cultura global 

deu origem ao encurtamento do tempo e do espaço e, ao mesmo tempo, ao excesso do 

capitalismo, do consumo, do individualismo e da tecnicização. A forma como os seres 
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humanos observam, pensam e sentem é modificada (Lipovetsky & Serroy, 2010) e forma-se 

uma cultura participativa, onde existe uma criação e partilha de conteúdo entre os 

consumidores de media, que creem que as suas contribuições são importantes para outras 

pessoas (Jenkins, 2006a). Existem várias formas de produção de conteúdo, sendo o fandom 

uma das manifestações mais representativas da cultura participativa. O fandom permite que 

os fãs consumam conteúdos criados por outros sem precisarem de interagir diretamente, 

apesar de a internet possibilitar a interação em tempo real e sem limites geográficos (Jenkins, 

2006b). É importante referir que instituições poderosas e práticas (como é o caso da lei, da 

religião, da educação, da publicidade, da política, entre outras) encontram-se em processos 

de redefinição, por existir um maior reconhecimento das vantagens que podem obter ao 

promover uma cultura participativa. Assim, a circulação dos variados conteúdos que ocorre 

de acordo com diferentes sistemas de media, economias de media e fronteiras nacionais, 

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

Além de associado aos sentimentos de pertença, apego e paixão, conclui-se que o 

envolvimento dos adeptos com os clubes de futebol está agora associado ao mundo digital. 

As redes sociais permitem que os adeptos alcancem uma proximidade sem precedentes e se 

encontrem fora do estádio, ampliem os seus conhecimentos, interajam com conteúdos e 

conectem-se com outros adeptos (Kharmalki & Raizada, 2020; Maderer & Parganas, 2018). 

Deste modo, o surgimento das redes sociais transformou as experiências que os adeptos 

vivem mais variadas e completas, pois proporcionam o envolvimento com os clubes através 

de interações digitais bidirecionais (Obradović et al., 2019; Nisar, Prabhakar, & Patil, 2018; 

Pieper, 2013). Consequentemente, a criação de valor para estes públicos torna-se um 

constante desafio, pois as suas exigências no mundo online são mais diversificadas e 

premeditadas (Ioakimidis, 2010). A “liberdade digital” que é conferida aos adeptos permite 

que a partilha de histórias, experiências e conteúdos sobre os clubes se transforme em 

milhões de comentários e se difunda rapidamente pelas redes sociais. Consequentemente, 

desenvolve-se o eletronic word-of-mouth, onde a transmissão de informação entre os adeptos 

é imprevisível e multidirecional. Cada vez mais as pessoas consideram que as informações 

transmitidas por outros consumidores são mais honestas e, por este motivo, que as redes 

sociais são uma fonte verídica na procura de informações (Collins, Heere, Shapior, Ridinger 

& Wear, 2016; Wakefield & Bennett, 2017).  
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Os autores Schivinski, Christodoulides e Dabrowski (2016) identificaram três níveis de 

participação comportamental que os utilizadores podem adotar nas redes sociais. O primeiro 

nível, consumir, é o mais apurado nas redes sociais, pois os consumidores apenas realizam 

a visualização/leitura passiva dos conteúdos das organizações. O segundo nível, contribuir, 

envolve interações mais ativas como os “gostos” e os comentários em publicações. Devido 

à escala exorbitante de comentários difundidos, os autores Anagnostopoulos et al. (2018) 

segmentaram os comentários dos adeptos nas redes sociais em quatro categorias: aspiração, 

pertença, crítica e amor. A primeira categoria alude a comentários positivos que incentivam 

e apoiam o sucesso da equipa, a segunda a comentários positivos que se referem ao 

envolvimento emocional com a equipa, a terceira a comentários negativos maioritariamente 

relacionados de uma forma direta com o clube e, por fim, a quarta refere-se a palavras de 

amor e emoção, com atributos relacionados e não relacionados com o produto. É de referir 

que, apesar de os comentários constituírem uma maior forma de engagement, os “gostos” 

são igualmente importantes para o envolvimento dos adeptos nas redes sociais. Estes 

aumentam o alcance das publicações e, consequentemente, o conhecimento das marcas 

desportivas (Lipsman, Mudd, Rich, & Bruich, 2012). Por fim, o terceiro nível, criar, está 

relacionado com a criação e divulgação de conteúdos diretamente relacionados com as 

organizações. A criação de páginas de “fãs”23 nas redes sociais constitui uma ação do terceiro 

nível que espelha o comprometimento online que os adeptos podem ter com um clube de 

futebol. Este tipo de páginas tem a capacidade de gerar um alto nível de engagement e 

permite que a interação 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 irá aumentar o consumo do mesmo. No entanto, é importante considerar que as redes 

sociais podem também promover comunidades “anti-marcas” que difundem comentários 

negativos relacionados com os clubes de futebol e que podem prejudicar a imagem dos 

mesmos. A principal motivação destas comunidades é 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 opinião dos adeptos torna-se cada vez mais 

 
23 Um exemplo são as páginas de fãs no Instagram que contam com uma quantidade considerável de seguidores 
como é o caso da “@informationglorious” (página de fãs do SLB), que detém cento e setenta e quatro mil 
seguidores e mais de oito mil publicações totais.  
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poderosa e difícil 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 monitorização constante do ativismo destas comunidades, de forma que um clube 

tenha sempre consciência do tipo de comentários que são direcionados às suas práticas. 

É possível 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 participação ativa na criação de produtos e/ou serviços (van Doorn et al., 

2010). A sua voz é cada vez mais forte (Williams & Chinn, 2010) e a sua opinião influencia 

fortemente o rumo que os clubes de futebol devem tomar, para que estes tenham a 

oportunidade de reforçar o consumo e a fidelidade dos adeptos (Kozinets, 2010). Deste 

modo, torna-se essencial compreender quais as motivações dos adeptos para adotarem as 

formas de comportamentos anteriormente referidas.  

2.6.1 Teoria dos Usos e das Gratificações e Teoria do Conteúdo Gerado pelo Utilizador 

A teoria dos Usos e Gratificações (teoria U&G) foi desenvolvida pelos investigadores Katz, 

Blumler e Gurevitch, com base na pesquisa académica já existente na década de 1970 sobre 

o tema (Sundar & Limperos, 2013). Esta é uma abordagem que tem como primordiais 

objetivos a compreensão do porquê de os indivíduos procurarem e utilizarem meios de 

comunicação específicos, de uma forma ativa, para satisfazerem as suas necessidades 

psicológicas e sociais, e ainda de qual a utilidade das informações transmitidas entre os 

partes que podem ser categorizadas em conteúdos 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 

motivações para as diversas formas de conteúdos de media que são criados, publicados ou 

divulgados pelos utilizadores (Kaplan & Haenlein, 2010; Daugherty, Eastin & Bright, 2013). 

É importante notar que os indivíduos têm o poder de escolha de qual o media que querem 

seguir e que consideram que apraz os seus interesses, motivações e necessidades. Por outro 

lado, o próprio media compete com outras fontes de informação que podem ser mais eficazes 

(Pedersen, 2017; Kim et al., 2020). O termo “gratificações” refere-se a tipos ou dimensões 

de satisfações pessoais, sendo que os autores Enginkaya e Yilmaz (2014) sugerem que os 

principais motivos para o uso das redes sociais são: a afiliação com a marca, pois os 
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consumidores pretendem interagir com a mesma e estar a par das suas ações; a procura de 

oportunidade, que está relacionada com benefícios como descontos e promoções; a 

conversação, que reflete a interação com outros consumidores; o entretenimento, que está 

relacionado com a evasão da rotina diária (Vale & Fernandes, 2018); e a investigação, que 

se traduz na procura de informação atualizada sobre a marca (Mangold & Faulds, 2009). 

Papacharissi e Rubin (2000) identificaram outras motivações para os consumidores 

utilizarem as redes sociais como o passatempo, as informações, conveniências, 

entretenimento e utilidade interpessoal. Song, LaRose, Eastin e Lin (2004) e Roy (2008) 

identificaram ainda mais motivações como a comunidade virtual, experiência agradável, 

status pessoal, ampla exposição, oportunidade de carreira, partilha global e manutenção de 

relacionamentos. O termo “usos” representa os meios que os utilizadores utilizam para criar, 

personalizar e divulgar conteúdos (Naab & Sehl, 2017). Estes podem gerar o seu próprio 

conteúdo (Balliauw, Onghena & Mulkens, 2020), sem serem sujeitos a qualquer tipo de 

controlo. No contexto desportivo, a tentativa de controlo do conteúdo gerado pelos 

utilizadores gera desconfiança por parte dos adeptos, pelo que os clubes de futebol não 

devem tentar refutar o que já está exposto na internet, a não ser que se trate de difamação 

(McCarthy, et al., 2014). Os consumidores podem ainda divulgar o conteúdo para quantas 

pessoas quiserem, segundo vários propósitos: desde uma simples felicitação de aniversário 

a debates, promoção de eventos/serviços, entre outros (Abeza et al., 2021).  

Por sua vez, o conteúdo gerado pelos utilizadores (UCG) refere-se a uma forma de 

comunicação onde os utilizadores criam e compartilham conteúdos e estabelecem a sua 

própria 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” à sua volta e influenciá-la conforme a sua 

vontade e opinião (Banet-Weiser, 2018; Tang, 2019). Note-se o facto de que os clubes de 

futebol são considerados das marcas online mais seguidas no mundo (Maderer & Parganas, 

2018) e, para muitos, comunicar sobre o desporto é tão prioritário e natural como falar de 

situações normais do dia-a-dia como a meteorologia (Butterworth, 2021). Assim, torna-se 

simples gerar atenção de outras pessoas para este assunto.  

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

redes sociais segundo diversas gratificações como a paixão, a esperança, a estima e o 
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companheirismo.  Deste modo, estes focam-se na procura de notícias e informações 

atualizadas, na obtenção de ofertas personalizadas e exclusivas, na formação de 

comunidades de adeptos, na intenção de conhecer atividades e eventos, e na interação com 

os atletas e dirigentes técnicos (Green, 2016; Pieper, 2013). Por fim, o conteúdo por si gerado 

reflete-se em diversas ações online, que vão desde a publicação de imagens ou vídeos à 

criação de páginas de apoio aos clubes e à participação ativa no seu meio ambiente digital 

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

2.7 Qualidade da relação, comunicação, engagement no Instagram e comportamentos 

de consumo  

 

Tendo por base todas as teorias e conceitos apresentados anteriormente, é possível verificar 

que os adeptos seguem os clubes de futebol de uma forma intensa pela sua forte envolvência 

e pelo seu comprometimento emocional (Tapp, 2004), mas também pela sensação de 

conquista, pela amplificação da autoestima quando a equipa vence, pela experiência de stress 

numa forma positiva, pela criação de vínculos com pessoas que partilham o seu amor ao 

jogo e aos clubes, e pela evasão da rotina diária (Vale & Fernandes, 2018; Balliauw, 

Onghena & Mulkens, 2020; Kim, James & Kim, 2013). Os adeptos que têm uma alta 

conexão com os clubes indicam também um grande estímulo fisiológico 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 nível financeiro como a nível emocional e temporal (Vale & Fernandes, 2018; Balliauw, 

Onghena & Mulkens, 2020), atuam como anunciantes das marcas e, consequentemente, 

contribuem para a sua expansão (Salmi, Benar & Honari, 2019). A qualidade da relação tem 

uma forte influência no desempenho de comportamentos de consumo por parte dos adeptos, 

sendo que quanto maior for a conexão emocional e relacional dos adeptos com uma marca 

futebolística, maior será a sua vontade de demonstração de comportamentos de valorização 

da mesma (Kim & Trail, 2011). Os índices de identificação, apego e amor ao clube, bem 

como os cinco constructos relacionais referidos por Kim & Trail (2011) — confiança, 

compromisso, auto-conexão, intimidade e reciprocidade — transformam-se em dimensões 
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de consumo despoletadas pelo anseio, gosto e poder de decisão (Albert, Merunka & Valette-

Florence, 2009).  

 

O resultado da qualidade da relação entre os adeptos e os clubes de futebol traduz-se em 

comportamentos de consumo desportivo já referidos como o word of mouth, o consumo dos 

media, a compra de mercadorias e a presença em atividades dos clubes (Kim & Trail, 2011), 

como é possível verificar na seguinte figura: 

 
Figura 2 - Estrutura conceitual proposta para os efeitos da qualidade do relacionamento entre as organizações 
desportivas e os adeptos  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Kim & Trail, 2011 

 

Por sua vez, o Instagram permite que os adeptos beneficiem de um papel mais ativo na sua 

relação com os clubes de futebol, pois têm a oportunidade de expressar o seu amor, pertença 

ao clube e, em alguns casos, elaborar críticas 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 

comunicação, tenham a capacidade de envolver e persuadir os atuais e potenciais adeptos, 

enquanto podem construir uma relação de confiança em tempo real (Nisar, Prabhakar, & 

Patil, 2018). Desta forma, quanto maior for o envolvimento dos adeptos no Instagram, maior 

será a demonstração 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 relação entre os adeptos e os clubes de futebol, aliada à comunicação e 

engagement gerados pelos clubes nas redes sociais, pode originar resultados que se traduzem 

em win – win24: os adeptos sentem que têm a oportunidade de expressar as suas necessidades 

e os clubes de futebol têm a oportunidade de as compreender e satisfazer (Williams & Chinn, 

2010; Stavros et al., 2014). Como consequência, os adeptos estão satisfeitos, são mais 

comprometidos, e desenvolvem mais comportamentos de consumo dos produtos/serviços 

dos clubes de futebol (Kim & Trail, 2011). Por outro lado, os clubes têm a capacidade de 

alcançar um lucro financeiro significativo, no que diz respeito às mais variadas áreas de 

atuação (Yoshida, Gordon, Nakazawa, Shibuya, & Fujiwara 2018; Maderer & Parganas, 

2018; Thompson et al., 2018).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
24 Situação em que todas as partes envolvidas são beneficiadas (Infopédia, 2022).  
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Parte III- Investigação Empírica 

Os capítulos um e dois do enquadramento teórico permitiram que se formassem as bases 

para a compreensão dos conceitos fundamentais que a presente dissertação pretendia 

abordar. Por sua vez, a investigação empírica permitirá a compreensão do objeto de estudo 

da investigação, de quais os seus objetivos, hipóteses de investigação, modelo de 

investigação e problemática subjacentes, bem como de qual a estratégia metodológica 

adotada. Cada uma destas etapas torna-se essencial para o êxito de qualquer investigação, 

pois conduzem ao foco nos aspetos importantes e à eliminação dos mais irrelevantes (Quivy 

& Campenhoudt, 2005). 

 

3.1 Objeto de Estudo 

 

Como referido anteriormente, a organização escolhida para a investigação é o Sport Lisboa 

e Benfica, um dos maiores clubes desportivos existentes em Portugal, com um valor de 

marca de cento e catorze milhões de euros e com o ranking de quadragésima primeira marca 

de clubes mais valiosa a nível mundial (Jornal de Negócios, 17 de maio de 2021). As 

estratégias e ferramentas priorizadas de comunicação para com os adeptos são diversas, 

mediante os destinatários e objetivos.  

 

Do ponto de vista institucional, o clube atribui ao Gabinete de Comunicação a função de 

reporte da informação tida como relevante para que sócios e adeptos acompanhem a 

atualidade do clube. Importa salientar que a modalidade futebol é gerida pela Sociedade 

Anónima Desportiva (SAD), que tem especificamente obrigações legais de comunicação à 

Comissão de Mercado de Valores Mobiliários (CMVM) sobre os negócios mais relevantes 

em termos financeiros (Comissão de Mercado de Valores Mobiliários, 2022). 

 

Como referido, o Sport Lisboa e Benfica utiliza ferramentas diversificadas para comunicar 

com os adeptos. Através de e-mails, SMS, publicações nas redes sociais, canal de televisão, 

site, app, jornal e revista, informa e promove de forma distinta notícias, produtos e 

atividades. Se em relação às atividades os destinatários 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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comunicação procuram conquistar público e consumidores para jogos, merchandising e 

investimentos (empréstimos obrigacionistas).  

 

Na plataforma de rede social Instagram, o clube publica entre cinco a quinze publicações 

por dia, que dependem de vários fatores (como é o caso dos dias de jogos que, por norma, 

são os que têm mais publicações). No Instagram, o SLB tem dois milhões de seguidores, 

sendo o segundo clube português com mais seguidores25 e o que realiza mais publicações 

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 comunicação, de forma a contextualizar e identificar o seu modus 

operandi:  

 

• Twitter: 

O clube realiza um tipo de comunicação mais informal, onde são divulgados os momentos 

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

 

•  Facebook:  

De acordo com a União das Associações Europeias de Futebol (UEFA), em 2013, o Sport 

Lisboa e Benfica situava-se no 14º lugar do TOP 20 de clubes (Araújo, Carlos & Fraiz, 

2014). No ano de 2014, Noélia Araújo, Pablo de Carlos e José Fraiz, realizaram um estudo 

que comprovou que existe uma correlação positiva entre o ranking de um clube na UEFA, 

o número de fãs e o grau de interação nas suas páginas oficiais do Facebook. O conteúdo 

publicado com mais frequência – vídeos, fotografias, anúncios e notícias – é o que cria uma 

maior interatividade, seja através de um “gosto” ou comentário. Por outro lado, o conteúdo 

que exige a participação dos públicos, como é o caso de concursos ou questionários, acaba 

por não ser tão atraente como o que seria de esperar. Entre os vinte clubes analisados, o Sport 

Lisboa e Benfica foi o que mais se destacou na frequência e dinamização de publicações, 

apesar de não ser o que tem mais fãs. Através do estudo, é possível verificar que o SLB 

reconhece a importância da utilização desta rede social como um canal de comunicação para 

 
25 O Futebol Clube do Porto é o primeiro clube português com mais seguidores no Instagram, e conta com 2.1 
milhões de seguidores (Página Oficial Instagram Sport Lisboa e Benfica, 2022; Página Oficial Instagram 
Futebol Clube do Porto, 2022). 
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atingir um maior número de utilizadores, visualizadores e, consequentemente, potenciais 

clientes; 

 

• Jornal “O Benfica”: 

Referência no que diz respeito ao universo do Sport Lisboa e Benfica e também no panorama 

do desporto nacional, oferecendo notícias atualizadas sobre os mesmos (Sport Lisboa e 

Benfica, 2022c); 

 

• E-mail: 

São enviadas diariamente as “News Benfica”, que englobam as notícias principais do dia 

(Sport Lisboa e Benfica, 2022b); 

 

• SMS: 

São escolhidos os acontecimentos mais importantes de cada semana (promoção de produtos, 

novas parcerias, jogos importantes, entre outros) e, numa mensagem de apenas quatro ou 

cinco linhas, anunciados (Anexo B); 

 

• Website: 

É o canal de comunicação que tem mais informação prensada e de fácil acesso (Website 

Oficial Sport Lisboa e Benfica, 2022);  

 

• BTV:  

A Benfica TV foi lançada em dezembro de 2008 e constituiu o primeiro canal de televisão 

de clubes em Portugal, exclusivo da empresa de telecomunicações MEO (Borges, 2019). O 

objetivo foi criar um canal de televisão para interagir com os adeptos do clube, apresentar as 

suas atividades desportivas e de negócio, e preservar a história 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 telecomunicações (Borges, 

2019). Esta mudança ocorreu porque por um lado, o clube queria transmitir os jogos da Liga 

Portuguesa em casa no seu próprio canal de televisão (sendo que se tornou o primeiro clube 

europeu a transmitir os próprios jogos) e, por outro, porque afirmava que não recebia um 

valor justo pelos direitos de transmissão (os jogos do SL Benfica tinham mais audiências 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 relutância de adeptos de outros clubes que tivessem interesse em aderir aos 

serviços da Benfica TV, o canal de televisão sofreu um rebranding e tornou-se BTV (Borges, 

2019). Atualmente, a BTV tem uma oferta internacional de conteúdo desportivo 

(transmissão de jogos da Major League Soccer, Liga grega, entre outros) e cria conteúdos 

ricos e variados (Borges, 2019). A sua maior vantagem é que o clube restringiu o acesso da 

imprensa a jogadores e treinadores, desenvolvendo uma espécie de monopólio de 

informação do clube: qualquer nova história ou conteúdo importante é apresentado primeiro 

na BTV e, apenas depois, é retransmitido noutros órgãos de comunicação (Borges, 2019). 

Este canal de televisão permite ao clube controlar de uma forma de eficaz os processos e 

fluxos de informação, fomentar a relação com os públicos e potencializar a expansão e 

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

 

• Comunicados à Comissão do Mercado de Valores Mobiliários (CMVM): 

O SLB tem obrigações legais de comunicação à CMVM sobre os negócios mais relevantes 

em termos financeiros (como transferências de jogadores, renovações, relatório e contas, 

entre outros) (Comissão do Mercado de Valores Mobiliários, 2022);  

 

• Canal do YouTube: 

Disponibilização de vídeos que podem ser vistos a qualquer momento: conferências de 

imprensa, highlights dos jogos, entrevistas aos atletas ou experiências interativas com os 

mesmos (por exemplo o live trophy na celebração da conquista do título de campeão na 

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

 

• Benfica Official App: 

Oferece informação atualizada ao minuto. É disponibilizado o calendário de jogos, 

classificações, notícias, vídeos, resultados e estatísticas em tempo real, num só espaço 

virtual. Para além disto, os portadores de cartão de sócio ou de lugar cativo — Red Pass— 

podem guardar os seus dados numa “carteira” e utilizá-los para diversos propósitos, como 

idas a jogos (Sport Lisboa e Benfica 2017); 
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• BPlay:  

Consiste numa plataforma online e on-demand que divulga vários vídeos e séries exclusivas 

tanto das histórias do clube, como dos bastidores de jogos, treinos ou momentos de convívio 

entre as equipas (BPlay, 2022). 

 

3.2 Objetivos 

 

Para a concretização da investigação é necessário que sejam definidos os principais 

objetivos, de forma que não se perca o foco daquilo que é pretendido alcançar (Maxwell, 

2012). Assim, foi definido um objetivo geral: a compreensão do impacto que a qualidade da 

relação entre o clube de futebol Sport Lisboa e Benfica e os seus adeptos, bem como a 

comunicação e engagement no Instagram têm no desenvolvimento de comportamentos de 

consumo por parte dos adeptos. 

 

 Foram também definidos objetivos específicos, que constituem os seguintes: 

 

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

Lisboa e Benfica no Instagram para o desenvolvimento de engagement; 

 

Objetivo 2: Identificar as dimensões da qualidade da relação, do engagement no Instagram 

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

 

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

adeptos do Sport Lisboa e Benfica; 

 

Objetivo 4: Avaliar o efeito da qualidade da relação 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 

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

 

3.3 Hipóteses de investigação 

 

Qualquer hipótese consiste numa proposição que antecede uma relação entre dois conceitos 

ou fenómenos. Posto isto, a definição de hipóteses permite que qualquer investigação tenha 

um caráter rigoroso, que visa confirmar ou refutar as hipóteses formuladas (Quivy & 

Campenhoudt, 2005). 

 

Dada a revisão de literatura e o objeto de estudo em questão, foi efetuada a formulação das 

seguintes hipóteses de investigação: 

 

H1 — O Sport Lisboa e Benfica tem uma estratégia de comunicação definida no Instagram 

para o desenvolvimento de engagement;  

 

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

consumo dos adeptos do Sport Lisboa e Benfica; 

 

H3 — Existe um efeito direto e positivo da qualidade da relação 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; 

 

H5 — O engagement no Instagram tem um papel mediador no efeito que a qualidade da 

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

 

3.4 Problemática 

 

Delineados as hipóteses e os objetivos de investigação, torna-se possível desenvolver a 

problemática, que se traduz numa orientação teórica (Quivy & Campenhoudt, 2005) para a 
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concretização de qualquer investigação e das informações que serão importantes analisar 

(Malhotra, 2006). Deste modo, foi desenvolvida a problemática à qual a presente dissertação 

pretende responder:  

 

“Os efeitos da qualidade da relação, e da comunicação e engagement no Instagram 

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

 

3.5 Modelo de Investigação 

 

Tendo em conta os objetivos, hipóteses e problemática previamente definidos, propõe-se o 

seguinte modelo de investigação:  

 
Figura 3– Modelo de investigação proposto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Elaboração própria 

 

 

Aqui, pressupõe-se que existe um efeito mediador da variável “engagement no Instagram”, 

na associação entre as variáveis “qualidade da relação” e “comportamentos de consumo”. 
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3.6 Estratégia Metodológica 

 

A adoção de uma estratégia metodológica traduz-se na seleção de técnicas e/ou métodos para 

o levantamento de dados de qualquer estudo, ou seja, contribui para o desenvolvimento da 

sua parte empírica (Khan, 2008). A presente dissertação recorrerá a uma estratégia 

metodológica mista, que representa a combinação 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 é suficiente para a compreensão do objeto em estudo. Assim, para que seja 

possível responder eficazmente à problemática definida, considera-se a escolha mais 

adequada.  

 

A pesquisa qualitativa tem-se tornado cada vez mais utilizada em estudos e investigações, 

sendo que abrange dezanove estratégias que se podem efetivar (Creswell, 2009). Esta é 

fundamental para estudos de ciências do comportamento, ou seja, para a compreensão das 

motivações e atitudes dos indivíduos relativamente a problemas sociais ou humanos 

(Kothari, 2004). Questões e procedimentos emergentes, dados adquiridos no ambiente dos 

participantes e análise de dados construídas indutivamente (desde particulares a temas gerais 

e interpretações do significado dos dados), são algumas das técnicas que se podem 

concretizar (adaptação 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 importância de representar a complexidade de uma situação (adaptação de 

Creswell, 2007 em Creswell, 2009).  

 

Por outro lado, a pesquisa quantitativa permite que se realize uma descrição numérica de 

atitudes, opiniões ou comportamentos de uma amostra da população. Aquando da definição 

clara de um problema e da existência de teoria suficiente acerca do mesmo, o investigador 

pode generalizar ou realizar declarações acerca da população (Silva & Simon, 2005). O 

objetivo principal desta pesquisa é testar qual o impacto que uma intervenção tem e controlar 

fatores que possam influenciar o mesmo (adaptação de Creswell, 2007 em Creswell, 2009). 
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A principal distinção entre as formas de pesquisa referidas é que a pesquisa quantitativa se 

destaca pela propensão a um olhar periférico às análises, enquanto a pesquisa qualitativa 

privilegia a interpretação dos dados (Schreier, 2012). Deste modo, é possível concluir que a 

estratégia metodológica mista confere a possibilidade de obtenção de um maior 

conhecimento e compreensão sobre o objeto de estudo, pelo facto de combinar as duas 

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

 

Baseada num método sequencial exploratório, a recolha e análise de dados qualitativos 

seguidas da recolha e análise de dados quantitativos, serão efetuadas de forma que se 

completem e corroborem os resultados obtidos na primeira fase da investigação (Creswell, 

2009), como é possível verificar através da seguinte figura26: 

 
Figura 4- Método misto sequencial exploratório 

                Design do Método Sequencial Exploratório 

 

                    QUAL                                            quan 

 
QUAL                    QUAL                   quan                 quan         Interpretação  

                       de todas   
as análises 

   Recolha             Análise      Recolha        Análise 
   de dados                  de dados        de dados           de dados  
 

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

3.6.1 Dados exploratórios 

 

A investigação exploratória consiste na recolha e análise primária de dados, que permite o 

desenvolvimento de uma base sólida e conjuga novas conceções e ideias para a seguinte fase 

da investigação (Stebbins, 2008). Para a concretização da mesma, serão utilizadas duas 

técnicas de recolha de dados: entrevistas exploratórias semiestruturadas e análise 

documental.  

 

 
26 Qual = Análise Qualitativa | Quan = Análise Quantitativa 
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a) Entrevistas exploratórias semiestruturadas 

 

Na esfera das ciências sociais, as entrevistas são das técnicas de recolha de dados mais 

aplicadas em investigações. Estas traduzem-se numa conversa entre duas ou mais pessoas, 

que tem um fim específico (Creswell, 2009) e que se refere ao tema imposto pelo 

investigador e não àquilo que o interlocutor pretende falar (Quivy & Campenhoudt, 2005). 

O seu objetivo está, assim, intimamente ligado aos objetivos da investigação a ser realizada, 

e não ao desenvolvimento pessoal da pessoa entrevistada (Quivy & Campenhoudt, 2005). 

Por norma, as entrevistas são realizadas no contexto social da pessoa que está a ser 

entrevistada, de forma que o investigador tenha a oportunidade de conhecer o meio ambiente 

da mesma e de compreender melhor as suas opiniões e pontos de vista relativamente a 

determinados assuntos (Daymon & Holloway, 2011). As entrevistas exploratórias 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 

investigação.   

 

As entrevistas podem ser repartidas por quatro categorias: as entrevistas informais, que não 

seguem nenhuma estrutura nem objetivo específicos, as entrevistas não estruturadas, que não 

monitorizam as respostas dos entrevistados e não seguem um guião previamente definido, 

as entrevistas estruturadas, que seguem um guião de instruções e perguntas específicas, e as 

entrevistas semiestruturadas, que seguem um guião de perguntas pensado previamente mas 

que não têm necessariamente uma ordem específica e podem conter alterações, de forma a 

que seja mantida uma conversa fluída (Berger, 2016). Nesta investigação, as entrevistas terão 

uma orientação semiestruturada pelo facto de existir um guião orientador sem ordem 

específica, que conterá perguntas abertas. Desta forma, poderão ser acrescentadas perguntas 

que ocorram na altura da entrevista e que tornem a conversa mais fluída e pertinente, para 

mais facilmente identificar padrões e tendências (Daymon, 2011; Quivy & Campenhoudt, 

2005). 

 

 Para que seja possível retirar o máximo proveito das entrevistas, serão adotadas algumas 

características do método de Rogers (1980 em Quivy & Campenhoudt, 2005), que 

constituem as seguintes: 
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• Efetuar o menor número possível de perguntas, pois quanto mais perguntas existirem 

mais cansativo será para o entrevistado responder; 

 

• Realizar o mínimo de intervenções possíveis, para dar liberdade ao entrevistado; 

 

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

recordações; 

 

•  Abstenção de se implicar a si mesmo no conteúdo e não realizar juízos acerca das 

afirmações do entrevistado; 

 

• Realizar a entrevista num ambiente e contexto adequados; 

 

• Gravar a entrevista. 

 

É ainda necessário analisar minuciosamente as entrevistas realizadas, de preferência com 

colegas que terão um olhar menos parcial por não se tratar do seu trabalho (Quivy & 

Campenhoudt, 2005). Esta análise passa por ouvir as gravações e interrompê-las após as 

intervenções, de modo a perceber se a entrevista foi conduzida da melhor maneira. Para além 

disto, é pertinente que se examine a forma como os interlocutores reagiram a cada uma das 

intervenções para perceber se a entrevista poderia ter sido conduzida de outra forma, de 

modo a obter mais informações e conclusões sobre a mesma (Quivy & Campenhoudt, 2005). 

Conjugados todos estes fatores, será possível apurar informações privilegiadas sobre os 

“bastidores” comunicacionais do Sport Lisboa e Benfica, que de outra forma seriam 

impossíveis de obter. 

 

b) Análise documental 

 

A análise documental traduz-se numa técnica complementar de investigação em ciências 

sociais, onde é desenvolvido um procedimento sistemático para avaliar ou rever documentos, 

que podem ser de imagem ou texto, previamente criados por terceiros (Bowen, 2009; Quivy 

& Campenhoudt, 2005). Deste modo, a análise documental permite que se obtenha 
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informação e que se conheça e compreenda melhor os aspetos e comportamentos da 

organização que se pretende estudar. A vantagem de utilização desta abordagem são os 

custos e o tempo reduzidos, pelo facto de não provocar transformações no ambiente de 

trabalho dos intervenientes, e pela veracidade das fontes, pois o conteúdo analisado é 

publicado pela própria organização (Souza, Kantorski & Luis, 2011; Quivy & Campenhoudt, 

2005).  

 

Ao utilizar esta abordagem o objetivo é identificar os elementos comunicacionais que o Sport 

Lisboa e Benfica prioriza no Instagram e quais os tipos de conteúdos que os adeptos mais 

valorizam e interagem, o que resulta num maior engagement. Com base nas entrevistas 

exploratórias, foram definidas oito categorias de análise das publicações: “Data e timing da 

publicação”, “Fotografia(s)/Vídeo(s)publicado(s)”, “Análise/Descrição da publicação”, 

“Hashtag(s) utilizada(s)”, “Tom de comunicação”, “Ênfase”, “Audiência” e “Alcance”. 

Desta forma, irá ser possível verificar e identificar quais as principais tendências, elementos 

e estratégias comunicacionais do clube. 

 

3.6.2 Dados primários 

 

a) Inquéritos por questionário 

 

Os inquéritos por questionário consistem na colocação de perguntas a um conjunto de 

inquiridos que representa a população, relativas a situações, experiências, atitudes, opiniões, 

comportamentos, ou qualquer campo que seja de interesse para o investigador (Quivy & 

Campenhoudt, 2005). Mais compostos do que as sondagens, os inquéritos por questionário 

assumem na sua generalidade respostas pré-codificadas, sendo considerados de 

“administração indireta” quando os entrevistados completam as respostas já facultadas pelo 

investigador (Quivy & Campenhoudt, 2005). Existem diversas variantes que permitem o 

sucesso do questionário, tais como a transmissão de confiança aos entrevistados, a 

explicação 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 construção de um questionário é necessário filtrar a informação disponível acerca do 

objeto de estudo e desenvolver perguntas que permitam a medição das principais variáveis 

e a validação das hipóteses anteriormente definidas. Para além disto, pode-se recorrer a 

questões abertas ou fechadas que facilitem a análise e interpretação dos dados (Hill & Hill, 

2005).  

 

Ao utilizar esta abordagem, o objetivo é compreender qual a perspetiva dos adeptos 

(perspetiva externa) relativamente à qualidade da sua relação com o clube, à importância do 

Instagram como plataforma comunicacional, ao seu engagement nesta plataforma, e ainda à 

influência destas variantes na sua adoção de comportamentos de consumo de produtos e 

serviços do SLB.  O questionário será constituído maioritariamente por questões fechadas 

nas quais os inquiridos podem selecionar a opção com que mais se identificam, de forma a 

facilitar a análise estatística. No entanto, a segunda, a terceira e a oitava perguntas conferem 

aos inquiridos a opção de escreverem “outra” resposta, caso não concordem com as 

apresentadas. Apenas as duas últimas perguntas têm o caráter total de questões abertas, pelo 

facto de ser requisitada a opinião pessoal dos inquiridos. Optou-se também pela escala de 

medida Likert em detrimento das perguntas “sim / não”, pelo facto de esta não só permitir a 

medição de atitudes, como a obtenção do conhecimento de qual o grau de conformidade dos 

inquiridos com as questões que lhes são apresentadas (Hill & Hill, 2005). A escala de Likert 

utilizada é de seis pontos, que varia entre o número 1 (“Discordo Totalmente”) e o número 

6 (“Concordo Totalmente”). A utilização desta escala com um número par justifica-se pelo 

facto de as perguntas terem um caráter emocional bastante significativo, pelo que as 

respostas deverão ser realizadas com uma dedicação mais elevada, comparativamente com 

outros temas que não são 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).  

 

É ainda necessário ter em consideração outros fatores para a construção de um inquérito por 

questionário como a sua própria estrutura, linguagem e habilitações dos indivíduos que irão 

preenchê-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 lógica comummente aceite, se as questões não eram confusas, 
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se as respostas completavam todos os cenários possíveis e, no fundo, se o questionário não 

apresentava uma complexidade demasiado exigente. Com o pré-teste foi também possível 

verificar que a média de elaboração das dezassete perguntas do questionário se encontra nos 

seis minutos. 

 

3.6.3   Universo, Amostra e Horizonte Temporal em Estudo 

 

O universo representa a totalidade de instituições, indivíduos, entre outros, que apresentam 

características em comum e que os diferenciam dos demais, ou seja, constitui o público-alvo 

de qualquer investigação (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, não ser possível investigar na sua plenitude as partes 

constituintes do universo do Sport Lisboa e Benfica, torna-se necessária a definição de uma 

amostra do mesmo —ou seja, uma parte da população que irá representar o universo (Majir, 

2018). É importante notar que o processo de seleção metodológica da amostragem pode ser 

probabilística ou não-probabilística, dependendo do propósito da investigação. A escolha de 

uma amostragem probabilística ocorre quando a população apresenta um alto nível de 

homogeneidade e, por este motivo, existe uma probabilidade calculada para que cada 

indivíduo da população possa ser escolhido para a amostra. Por outro lado, a escolha de uma 

amostragem não-probabilística ocorre quando não existe a probabilidade de um membro da 

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

 

Para esta técnica de recolha de dados foi empregue uma amostra não-probabilística por 

conveniência, pois o investigador tem o poder de escolher os elementos que fazem parte da 

amostra consoante a sua disponibilidade de participação na investigação. Neste caso, a 

investigadora interferiu na medida em que escolheu as comunidades online para a partilha 

do link do inquérito por questionário. Estas foram constituídas na sua maioria por grupos do 

Facebook — "BENFICA GLORIOSO” (82.7 mil membros), “BENFICA – A NOSSA 

RAZÃO 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 ATÉ 
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MORRER” (1.3 mil membros). É importante referir que as páginas de fãs do SLB no 

Instagram não se demonstraram tão recetivas a partilhar o inquérito por questionário, sendo 

que apenas duas com os nomes “informationglorious” (174 mil seguidores) e 

“_vermelhoebranco_” (23 mil seguidores) ajudaram na partilha.  

 

O horizonte temporal da investigação teve a duração de 10 dias (entre o dia 5 de abril e o dia 

15 de abril de 2022), para que o maior número possível de adeptos do Sport Lisboa e Benfica 

pudesse responder. 

 

3.6.4 Constructo metodológico de avaliação 

 

Os insights obtidos tanto na revisão da literatura como nas entrevistas, serviram como base 

primária para a elaboração do questionário (Anexo C). No entanto, por não existir uma 

grande variedade de investigações sobre o objeto de estudo, as questões utilizadas no 

questionário foram distribuídas por quatro categorias que se basearam em diversas teorias, 

modelos e conclusões de estudos científicos, apresentados de seguida.  

 

O questionário conta com um total de dezassete perguntas, sendo que a primeira: “É adepto 

do Sport Lisboa e Benfica (SLB)?” permite a verificação de que os inquiridos são, na sua 

maioria absoluta, adeptos do Sport Lisboa e Benfica. Caso o inquirido selecione a opção 

“Não”, o questionário não avança mais. Caso o inquirido selecione a opção “Sim”, o 

questionário avança para a primeira categoria, Adepto do Sport Lisboa e Benfica (questões 

2 a 4). O objetivo desta categoria é a confirmação ou revogação de que existe uma influência 

dos pares e uma linha temporal média para a escolha de um clube de futebol. Deste modo, a 

formulação da segunda questão “Considera que é adepto do Sport Lisboa e Benfica por 

influência de algum dos seguintes?” e da terceira questão “Há quanto tempo é adepto do 

Sport Lisboa e Benfica?” adveio da teoria de brand attachment de Bowlby (1979), que 

defende a existência de um apego emocional a uma marca ou organização. Para além disto, 

defende também que o apego pode ser influenciado, desde cedo, por pessoas próximas como 

pais ou amigos. Os autores Hunt, Bristol e Bashaw (1999) defendem também estas ideias, 

evidenciando que as pessoas criam, desde cedo, uma ligação emocional significativa com o 

clube de futebol que se tornam adeptas. A quarta questão “É sócio 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 âmbito desportivo, o papel de sócio constituir uma das 

ações mais importantes que qualquer adepto pode exercer como forma de demonstração do 

seu apego ao clube. Estes são dados importantes para uma perceção inicial de qual o tipo de 

relação que os adeptos têm com o clube, pois se os adeptos já o forem há muito tempo e 

principalmente se forem sócios, demonstram desde logo que têm uma forte relação com o 

mesmo.  

 

A segunda categoria, Tipo de relação com o Sport Lisboa e Benfica (questão 5), pretende 

compreender o grau de intensidade da qualidade da relação que os adeptos têm com o clube. 

A quinta pergunta: “Relativamente à sua relação com o Sport Lisboa e Benfica (SLB), 

indique o grau em que concorda ou discorda com cada uma das seguintes afirmações:” 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: confiança, compromisso, auto-conexão, intimidade e reciprocidade. 

Cada duas subcategorias da quinta questão são referentes aos cinco constructos 

mencionados. As respostas dos inquiridos são 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 (questão 6 a 12), que tem como principal finalidade a verificação do nível de 

engagement online que os adeptos têm com o clube, e se este é ou não significativo. A sexta 

questão “Costuma estar atento às comunicações realizadas pelo clube nas redes sociais?” 

apenas tem duas opções de resposta, “Sim” e “Não”. À semelhança da primeira pergunta, 

caso os inquiridos selecionem a opção “Não” serão redirecionados para a próxima categoria, 

pelo facto de não deterem os conhecimentos necessários para responderem de uma forma 

válida às questões. Caso os inquiridos selecionem a opção “Sim”, serão confrontados com a 

sétima questão: “Quais são os seus principais motivos para acompanhar o clube nas redes 

sociais?”. Aqui, é possível verificar as variáveis motivacionais referidas por Enginkaya e 

Yilmaz (2014), que defendem que os principais motivos para o uso das redes sociais são a 

afiliação com a marca, a procura de oportunidade, a conversação, o entretenimento e a 
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investigação. As respostas dos inquiridos são também concretizadas segundo a escala de 

Likert anteriormente referida. 

 

A oitava questão: “Qual é a rede social do Sport Lisboa e Benfica que mais visita?” e “Com 

que frequência visita esta rede social?” pretende compreender qual a principal rede social do 

clube que os adeptos mais visitam e com que frequência. As redes sociais foram selecionadas 

com base no enquadramento teórico e no apuramento de quais as mais utilizadas pelo clube 

através da assiduidade de publicações. O objetivo é ir ao encontro das conclusões 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 considerável de tempo na mesma (3 horas 

ou mais). 

 

A nona questão: “Dos seguintes conteúdos, quais são os que mais lhe interessa ver na 

plataforma que selecionou?” pretende compreender quais são os conteúdos que os adeptos 

consideram mais atraentes e que, por este motivo, têm potencial de gerar um maior 

engagement por parte dos mesmos. As variáveis baseiam-se nos dados apurados por 

Obradović et al. (2019), que apresentam nove categorias: anúncios de jogos, informações 

acerca dos jogos, melhores momentos dos jogos, entrevistas a jogadores e treinadores, 

backstage de momentos da equipa, factos e informações sobre os jogadores e o clube, apoio 

dos adeptos, atividades promocionais que não estejam diretamente relacionadas com o 

futebol (como cerimónias ou ações de caridade) e, por fim, patrocinadores e promoções com 

parceiros. Deste modo, será ainda possível verificar se as categorias que os profissionais do 

clube consideram — nas entrevistas exploratórias — que geram mais engagement nas redes 

sociais, são de facto as mesmas que os adeptos escolhem no inquérito por questionário.  

 

A décima questão: “Relativamente à sua participação nas ações de comunicação realizadas 

pelo clube na rede social que selecionou, indique o grau em que discorda totalmente (1) ou 

concorda totalmente (6) com as seguintes afirmações:” tem como objetivo a perceção de 

qual a ação mais regular de engagement que os adeptos adotam com o SLB nas redes sociais, 

ou seja, se realizam mais comentários, “gostos”, partilhas ou “outra” forma. Estas formas de 

engagement são corroboradas por dois dos níveis de participação nas redes sociais referidos 
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por Schivinski, Christodoulides e Dabrowski (2016): contribuir (“gostos” e comentários) e 

criar (partilhas).  

 

A décima primeira questão: “Tendo em conta a comunicação 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 afirmações” tem como base a conceptualização de Kim e 

Trail (2011), que defendem que a qualidade da relação entre os adeptos e os clubes de futebol 

resulta em práticas comportamentais como o word of mouth, o consumo dos media, a compra 

de mercadorias e a presença em atividades dos clubes. Neste caso, o objetivo é identificar 

que não só a qualidade da relação, como também a comunicação e engagement no Instagram 

têm um efeito positivo na adoção das práticas comportamentais descritas anteriormente. 

 

A décima segunda questão: “Considera que o clube realiza uma comunicação nas redes 

sociais que envolve e mantém os adeptos informados e atualizados acerca das suas atividades 

e produtos?” e a décima terceira questão: “Se pudesse dar um conselho ao clube para 

envolver mais os públicos na plataforma de rede social que selecionou anteriormente, qual 

seria?” pretendem apurar a opinião pessoal dos inquiridos, relativamente à sua satisfação 

com a comunicação realizada pelo clube. Deste modo, as perguntas não têm como base 

nenhum modelo ou teoria em específico e as respostas assumem um caráter totalmente livre. 

 

Por fim, é medida a quarta categoria do inquérito por questionário, Dados demográficos 

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

género, idade, grau de instrução e local de residência.  
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A seguinte tabela demonstra, em síntese, o procedimento e cruzamento de dados que levou 

ao desenvolvimento do constructo metodológico de avaliação: 
 

Tabela 2– Constructo metodológico 

                    Fonte: Elaboração própria 

Objetivos de 
investigação 

Método 
 

Instrumento Fundamentação 
teórica 

Variáveis Perguntas 
(P) 

Hipóteses de 
investigação 

(H) 
(1) Dados 

exploratórios 

—  

Método 

qualitativo 

Revisão de 

Literatura 

— 

Entrevistas 

exploratórias 

 

Diogo Canas 

(2021) 

(1) Principais 

elementos 

comunicacionais 

(2) Retorno das 

publicações 

P:2;3;4;5;6;7;8 

P: 9 

 

P: 10 

H1 

(2, 3, 4, 5, 6) Dados 

primários 

—  

Método 

quantitativo 

Inquéritos por 

questionário 

Bowlby (1979) 

Hunt, Bristol e 

Bashaw (1999) 

 

Kim e Trail (2011) 

 

 

 

Enginkaya e 

Yilmaz (2014) 

 

 

 

 

 

Hussain et al. 

(2021) 

 

 

Obradović et al. 

(2019) 

 

 

Schivinski, 

Christodoulides e 

Dabrowski (2016) 

 

Kim e Trail (2011) 

 

 

 

(1) Brand 

attachment 

 

 

(1) Qualidade da 

relação entre o 

clube e os adeptos 

 

(1) Motivações para 

o uso das redes 

sociais 

 

 

(1) Rede social 

mais utilizada 

(2) Frequência de 

utilização de rede 

social 

 

(1)  Conteúdos mais 

atrativos nas redes 

sociais 

 

(1) Níveis de 

participação nas 

redes sociais 

 

(1) 

Comportamentos de 

consumo 

P: 2; 3; 4 

 

 

 

P: 5 

 

 

 

P: 7 

 

 

 

 

 

P: 8 

 

 

 

 

P: 9 

 

 

 

P. 10 

 

 

 

 

P. 11 

H2, H3, H4, H5 
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Parte IV – Apresentação e discussão de resultados  

Para além de apresentar e discutir os resultados obtidos na investigação empírica, a última 

parte do estudo tem como objetivo cruzar os mesmos entre si e ainda interligá-los com as 

informações obtidas na revisão de literatura. Esta parte torna-se fulcral para a concretização 

da investigação, ao permitir a validação da problemática e dos objetivos e hipóteses 

definidos.  

 

4.1 Dados obtidos nas entrevistas exploratórias semiestruturadas  

 

Via mensagem foram contactados o Diretor de comunicação do SLB, Pedro Pinto, o Diretor 

de redes sociais do SLB, Diogo Canas, e o Diretor de comunicação corporativa do SLB, 

Ricardo Maia. As entrevistas foram realizadas em alturas distintas, devido às diferentes fases 

de desenvolvimento em que a investigação se encontrava.  

 

Numa primeira fase, foi realizada uma breve explicação da investigação e deixada à 

disposição de Pedro Pinto e Diogo Canas o local onde seria realizada a entrevista, de modo 

que se sentissem confortáveis e à vontade no decorrer da conversa. As datas e os horários 

foram também definidos pelos mesmos, para que pudessem ocorrer num momento em que 

não tivessem tanta afluência 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 estádio do Sport Lisboa e Benfica. As conversas decorreram em horários 

diferentes, sendo que a primeira foi com o Diretor de comunicação (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 comunicação, por ser mais geral 

no que toca à comunicação do clube nas redes sociais. A segunda pergunta já foi direcionada 

a ambos os profissionais e, as restantes, foram direcionadas ao Diretor de redes sociais, por 

serem mais específicas à sua área de atuação. Aqui, o objetivo era a identificação dos 

principais elementos da estratégia de comunicação 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 três Diretores mencionados, onde o principal objetivo era 
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compreender quais as suas perceções acerca das dimensões da qualidade da relação, da 

comunicação e engagement no Instagram, e dos comportamentos de consumo dos adeptos 

do SLB. O Diretor de comunicação corporativa forneceu respostas à totalidade das perguntas 

(Anexo F) e o Diretor de redes sociais forneceu respostas apenas às quatro últimas perguntas 

(Anexo G), pelo que foram estas as analisadas. Ainda assim, foi possível apurar todos os 

elementos necessários para a progressão da investigação. 

 

A análise dos dados e informações obtidos nas entrevistas será realizada numa perspetiva 

interpretativa, pelo facto de ser possível o levantamento de partes das entrevistas que vão ao 

encontro do que é pretendido estudar na investigação (Pugh, 2013).  

 

(Na primeira fase, os resultados obtidos através das entrevistas27 foram os seguintes) 

 

 P1: Quantas pessoas trabalham atualmente na gestão das redes sociais do Sport Lisboa 

e Benfica? E, especificamente, quantas pessoas trabalham na gestão do Instagram do 

Benfica? 

Com esta pergunta, o objetivo foi a perceção do número de pessoas que trabalha no 

departamento de comunicação do Sport Lisboa e Benfica. Para além disto, pretendia-se 

perceber se os colaboradores deste departamento se dedicam a uma só rede social, ou se 

trabalham ao mesmo tempo noutras redes sociais do clube.  

 

A resposta do Diretor de comunicação, apesar de não se referir a números específicos, mostra 

que existe um crescente investimento em recursos humanos para a gestão das plataformas 

de redes sociais e, principalmente, para a gestão do Instagram: “O Sport Lisboa e Benfica 

(...) compreende que (o Instagram) é uma ferramenta bastante poderosa para chegar aos 

adeptos (...)”. Tal afirmação comprova o referenciado no enquadramento teórico 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 

importância das redes sociais, em especial do Instagram, para a concretização dos seus 

objetivos comunicacionais. 

 
27 Todas as citações referenciadas são retiradas das respostas dos entrevistados, presentes nos respetivos anexos. 
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P2: Qual é o tom de comunicação primordial utilizado nesta plataforma?  

Esta segunda pergunta pretendeu verificar se existia uma conformidade no tom de 

comunicação utilizado pelo clube. 

 

As respostas dos entrevistados mostram que existe um equilíbrio entre a recorrência ao tom 

informativo e ao tom informal, pois como refere o Diretor de redes sociais: “(...) a maior 

parte das vezes as pessoas são informadas através do Instagram ao nível de resultados (...)” 

e “(...) o objetivo principal é criar e gerar interação, envolvimento e emoções positivas.”  

 

P3: Que projetos existem para dinamizar a relação entre a conta de Instagram do Sport 

Lisboa e Benfica e os seus seguidores? 

A colocação desta pergunta serviu para o conhecimento dos principais projetos que o SLB 

utiliza no âmbito da sua relação 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 relação online são os giveaways e passatempos, que são os 

que geram os mais altos níveis de engagement. 

 

P4: Relativamente à utilização de hashtags, quais são as que priorizam para gerar 

engagement com os adeptos e porquê? 

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 à utilização das mesmas. 

 

A resposta concedida pelo Diretor de redes sociais mostrou que o clube utiliza as hashtags 

não com o intuito principal de gerar engagement, mas sim “(...) para distinguir conteúdo (...). 

Nos conteúdos mais gerais é utilizada a hashtag “EPluribusUnum”, enquanto nos conteúdos 

de outras modalidades as hashtags tornam-se mais específicas, como “VóleiBenfica”. É 

importante notar ainda que, por norma, existe um mote para as épocas desportivas, com a 

utilização de hashtags mais específicas: “DeTodosUm”. No entanto, a época desportiva 

2021/2022 não tem um mote oficial. 
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P5: Qual é a estratégia geral que o SLB utiliza para envolver e motivar os públicos na 

sua interação através do Instagram? 

Esta pergunta pretendeu apurar, de uma forma geral, qual a estratégia priorizada pelo clube 

para conseguir manter o envolvimento e motivação dos públicos na sua interação com o 

clube na rede social Instagram. 

 

A resposta do Diretor de redes sociais demonstrou que existe uma crescente aposta na 

publicação de diversos tipos de conteúdos em dias de jogos, afirmando que “(...) é o conteúdo 

que sabemos que os adeptos mais valorizam (...)”. A resposta vai ao encontro do que é 

defendido pelos autores Herencia (2021), Obradović et al. (2019), Santos et al. (2019), 

Boehmer (2016) e Pieper (2013) no enquadramento teórico, pois os jogos são considerados 

o conteúdo mais atraente para os adeptos. Por este motivo, é imprescindível que o clube 

consiga dinamizar o mesmo através de diversas publicações como por exemplo “(...) 

resumos dos jogos (...)” e “(...) entradas dos jogadores para o aquecimento (...)”, de forma 

que mantenha o envolvimento e motivação dos adeptos na sua interação com o clube no 

Instagram. 

 

P6: Existem dias e faixas horárias específicas durante a semana, para a publicação de 

determinados conteúdos? 

O objetivo desta pergunta era perceber a lógica pela qual o clube se rege, a nível de partilha 

de publicações.  

 

O Diretor de redes sociais demonstrou que as publicações são partilhadas através de um 

apuramento dos horários em que mais pessoas estão ativas no Instagram. Concluiu-se que 

estes são “(...) os primeiros horários da manhã (8h/9h/10 horas), o horário de almoço 

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

 

P7: Qual é o critério para a escolha de conteúdos a publicar? Este é adaptado segundo 

as métricas de engagement que a própria plataforma Instagram oferece?  

Esta pergunta pretendia compreender se o clube valoriza as métricas de engagement 

fornecidas pelo Instagram, baseando-se nas mesmas para a seleção de conteúdos 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 seleção de conteúdos a publicar, mas também 

se baseia na “(...) perceção que obtemos na pós-publicação.” Para além disto, a escolha de 

conteúdos passa pela adequação do formato da publicação ao próprio Instagram, que “(...) 

depende da forma como nos chega o conteúdo” e que pode não ser fácil de editar ou 

modificar.  

 

P8: Privilegiam vídeo, fotografias ou links para redirecionar o seguidor? 

O objetivo desta pergunta era compreender qual o formato de publicações que o clube 

prioriza para interagir com os adeptos. 

 

O Diretor de redes sociais indicou que o formato mais priorizado são os vídeos, “(...) por 

serem os conteúdos mais interativos”. Indicou também que o clube tem apostado nas 

publicações de várias fotografias em sequência, pois como são mais do que uma aparecem 

mais vezes no feed de notícias, e o “(...) nível de alcance tem uma grande probabilidade de 

ser maior”.  

 

P9: Qual é o intervalo (percentual) de retorno (“gostos” ou visualizações) para cada 

publicação? 

Aqui, pretendia-se compreender se o clube gera níveis significativos de engagement, através 

da comparação com o número total de seguidores. 

 

A reposta do Diretor de redes sociais mostrou que “a média de interações é de 5.88 milhões 

por mês, ou seja, 1,91%”. Assim, é possível afirmar que o clube gera níveis bastante 

positivos e significativos de engagement, que se mostram superiores ao seu número total de 

seguidores (1.9 milhões). 

 

P10: Que expectativas têm para o número de seguidores anualmente? Há fatores 

identificados que contribuam para o aumento ou para a diminuição de seguidores? 

Aqui, pretendia-se compreender se o clube tinha expetativas para o aumento ou diminuição 

do número 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 contratações, vitórias em jogos e títulos de campeões (...)” e dispute 

ou ganhe “(...) um jogo que tenha uma grande exposição mediática como os da UEFA 

Champions League”, a expetativa é que o número de seguidores aumente. Por outro lado, 

“Quando as prestações da equipa não correspondem às expetativas dos adeptos (...)”, a 

expetativa é que o número de seguidores diminua, mas não 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 última pergunta pretendia entender quais as características 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 são “(...) do género masculino, com idades entre os 20 e os 35 anos.” 

 

(Na segunda fase, os resultados obtidos através das entrevistas28 foram os seguintes:) 

 

Relativamente à relação entre o Sport Lisboa e Benfica e os adeptos:  

P1: Qual é a sua importância? Considera que esta permite o aumento de valores como 

a intimidade, confiança e compromisso por parte dos adeptos?  

Esta questão permitia compreender a perspetiva do clube sobre a qualidade da relação com 

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

 

No início da sua resposta o Diretor de comunicação corporativa evidenciou que os “sócios 

são os donos do clube”, e que existe um grande sentimento de pertença por parte dos 

mesmos. Desta forma, é possível aferir que a relação com os adeptos é a mais importante 

que o clube dispõe, e que “(...) com uma política de comunicação aberta e próxima (...)” os 

constructos referidos podem ganhar uma relevância cada vez maior. No entanto, o Diretor 

também reforça que acima de qualquer estratégia comunicacional está um fator que o clube 

 
28 Todas as citações referenciadas são retiradas das respostas dos entrevistados, presentes nos respetivos anexos. 
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não tem a capacidade de controlar: “(...) a dinâmica de vitórias e conquistas”. Quantas mais 

vitórias o clube tenha, mais fácil será incentivar e cativar os adeptos. Quantas menos vitórias 

o clube tenha, mais difícil será alcançar 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 identificação de quais as ações e/ou estratégias que o 

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

 

A resposta do Diretor demonstrou que existem algumas estratégias já definidas para a 

intensificação da melhor relação possível com os adeptos, que são “(...) conteúdos 

diferenciadores, potenciar os canais digitais para criar maior aproximação e ligação, uma 

política de comunicação mais positiva, mais alinhada, mais próxima e mais afirmativa (...)”. 

Algumas destas estratégias são referidas por autores como Nisar, Prabhakar, & Patil (2018) 

e Obradović et al. (2019) na revisão de literatura. 

 

P3: Considera que esta tem um efeito positivo a nível de criação de um maior 

engagement? E a nível comportamental? (Ex: idas a mais jogos, compra de 

merchandising, formação de novos sócios, entre outros.)  

Esta pergunta pretendeu compreender o efeito da qualidade da relação 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 dependência da “(...) 

qualidade de natureza dos conteúdos”, não descartando a influência da relação pelo facto de 

o fator emocional ser também bastante significativo e, por outro lado, pelo facto de qualquer 

efeito positivo ser possibilitado “(...) pelas vitórias”. Assim, reforça mais uma vez que “(...) 

a melhor comunicação é quando se ganha (...)”.  

 

Relativamente à utilização do Instagram enquanto plataforma comunicacional:  

P4: Quais são as suas principais vantagens/desvantagens?  

Aqui, pretendia-se compreender qual a importância do Instagram enquanto plataforma 

comunicacional e quais os pontos fortes e fracos na sua utilização. 
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Na sua resposta, o Diretor de redes sociais afirmou que o Instagram é “(...) das redes sociais 

mais utilizadas em Portugal e porventura a melhor rede do Sport Lisboa Benfica”, evidência 

que o Diretor de comunicação corporativa confirmou, ao referir que este é “(...) 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 interações e atinge uma audiência mais jovem, e de permitir a “(...) 

utilização de linguagens variadas (...) e uma enorme flexibilidade na utilização dos 

conteúdos”. Destacaram também os seus pontos fracos, que passam pela existência de um 

“(...) decréscimo acentuado do alcance orgânico desta plataforma e as constantes 

atualizações para replicar funcionalidades de plataformas concorrentes” e ainda por 

desvantagens comuns a qualquer outra rede social como o risco de “(...) gerar ruído” e 

“comentários negativos (...)” da relação emocional que existe entre o clube e seus adeptos.” 

Com estas respostas foi possível, mais uma vez, confirmar a importância do Instagram para 

o clube. 

  

P5: Considera que esta rede social contribui para o aumento da qualidade da relação 

entre os adeptos e o clube?  

Com esta pergunta o objetivo era compreender se, para o clube, existe uma influência 

positiva do Instagram na qualidade da relação com os adeptos.  

 

A resposta do Diretor de redes sociais afirma que este “(...) é um dos principais objetivos 

das redes sociais do Clube” e que como o Instagram é a melhor rede social, é nesta que 

investem mais para atingirem este efeito. O Diretor de comunicação corporativa demonstra 

também que o Instagram influencia de uma forma positiva a qualidade da relação entre o 

clube e os seus adeptos, por constituir “(...) um canal privilegiado para potenciar essa 

relação”. Ainda, o Diretor de redes sociais evidencia que “(...) os conteúdos nesta rede 

servem muitas vezes de barómetro para os conteúdos das restantes. “ 

 

P6: Considera que a comunicação e engagement nesta plataforma contribui para a 

adoção de comportamentos por parte dos adeptos, que se demonstram benéficos para 

o clube? (Ex: idas a mais jogos, compra de merchandising, formação de novos sócios, 

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

contribuem e influenciam os comportamentos de consumo dos adeptos.  

 

O Diretor de comunicação corporativa demonstra que “uma comunicação 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 fãs para os diversos serviços 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 serviço até à compra e, em alguns casos, nova compra.”  
 

P7: Por fim, considera que a qualidade da relação, a comunicação e engagement no 

Instagram, assim como as atitudes comportamentais dos adeptos são conceitos que 

estão interligados? E considera que quanto mais eficiente for a sua ligação, mais 

benefícios terá o clube nos mais variados campos de atividade?   

Esta última pergunta tinha como objetivo interligar todos os conceitos anteriormente 

referidos e aferir a sua importância.  

 

As respostas de ambos os Diretores revelam que a interligação entre estes conceitos existe e 

é importante para o clube, mas que também existem fatores externos que devem ser 

acrescentados, como “(...) a performance e os resultados desportivos” para que a relação 

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

 

Os resultados obtidos nas entrevistas permitem confirmar o primeiro objetivo e a primeira 

hipótese de investigação propostos, pelo facto de os entrevistados demonstrarem que o clube 

tem uma estratégia comunicacional definida no Instagram e que reconhece a sua importância 

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

Benfica 

 

A análise documental permitiu corroborar as informações obtidas nas entrevistas 

exploratórias e, ao mesmo tempo, obter novos dados acerca da gestão comunicacional da 

plataforma Instagram do SLB.  

 

Numa fase primária foram analisadas, uma a uma, todas as publicações realizadas no 

Instagram do clube, relativas à “Transição Pré-Época” (Anexo H). Visto que este é um 

momento em que a equipa não participa em nenhum tipo de competição, torna-se 

interessante compreender quais são os conteúdos que o clube opta por publicar, para que 

mantenha ativo o engagement dos adeptos. 

 

A “Pré-Época” é o momento em que a equipa se prepara para a época desportiva que se 

segue. À semelhança do momento anterior, foram analisadas individualmente todas as 

publicações 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 nível de “gostos”, visualizações e 

comentários), comparativamente com as publicações do momento desportivo anterior.  

 

Por fim, a “Época 2021/2022” (Anexos J a M) é o momento mais importante a ser analisado, 

pelo facto de conteúdos relacionados com os dias de jogos serem os mais atrativos para os 

adeptos, segundo a revisão de literatura e os insights obtidos na entrevista exploratória 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 competições 

distintas (Sport Lisboa e Benfica, 2022a) — Liga Portugal Bwin (trinta e quatro jogos), Taça 

da Liga (quatro jogos), Taça de Portugal Placard (três jogos), qualificação para a UEFA 

Champions League (quatro jogos) e UEFA Champions League (dez jogos) — tornou-se 

fundamental selecionar jogos representativos de cada competição, que constituem os 

seguintes: 
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• Na Liga Portugal Bwin decidiu-se analisar as publicações relativas ao primeiro jogo 

“fora” (Moreirense Futebol Clube VS SL Benfica) e “em casa” (SL Benfica VS Futebol 

Clube de Arouca). É importante notar que na altura destes dois jogos o título de campeão 

podia ser de qualquer clube, pelo que se pretendeu verificar se o número de publicações 

e o engagement dos adeptos foi o mesmo em ambos os jogos, ou se estes variaram 

segundo a condicionante do local do jogo e/ou do adversário em questão. Foram também 

analisadas as publicações relativas ao último jogo do campeonato “em casa” (SL Benfica 

VS FC Porto), onde o título de campeão foi entregue ao FC Porto, e ao último jogo “fora” 

(Futebol Clube Paços de Ferreira VS SL Benfica). Aqui, seria possível compreender se 

ocorreu uma mudança tanto na comunicação realizada pelo clube como no engagement 

por parte dos adeptos, devido ao facto de o título já ter sido entregue a um dos maiores 

rivais do SLB e, ao mesmo tempo, verificar se, pelo facto de o jogo ser um “clássico”, 

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 português. Assim, a análise das publicações relativas a este jogo permite 

igualmente apurar se este é dos que geram um maior número de publicações por parte 

do clube e um maior engagement por parte dos adeptos; 

 

• Na Taça da Liga (Allianz Cup) analisou-se o primeiro jogo (Vitória Sport Clube VS SL 

Benfica) e o último jogo (em que o SLB perdeu a final contra o Sporting CP por 1-2). 

Na Taça de Portugal Placard foram também analisados o primeiro (Terceira 

Eliminatória: Clube Desportivo Trofense VS SL Benfica) e o último jogo (Oitavos de 

final: FC Porto VS SL Benfica). À semelhança da Taça da Liga, o SLB perdeu o último 

jogo contra o FC Porto por 3-0. Nestas duas competições, pretende-se verificar qual o 

número e o tipo de publicações realizados pelo clube, bem como o nível engagement dos 

adeptos consoante os resultados da equipa; 

 

• Na qualificação para a UEFA Champions League foi analisado apenas o último jogo 

(Play-Off 2ª Mão: 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 último jogo da equipa, que, devido 

aos resultados dos jogos anteriores, traduziu-se na eliminação do clube desta competição 

(Quartos de final 2ª Mão: Liverpool Football Club VS SL Benfica). Aqui, pretendeu-se 

também verificar qual o número e o tipo de publicações realizados pelo clube, bem como 

o nível engagement dos adeptos. 

 

A análise de todas estas publicações permitirá compreender quais são os principais 

elementos comunicacionais que o SLB utiliza no Instagram, ao identificar o conteúdo que o 

clube publica em vários momentos: quando não há jogos, antes, durante e depois dos dias de 

jogos. Para além disto, importa perceber se este conteúdo é influenciado por fatores como as 

diferentes competições, a mudança de treinador, jogos “em casa” ou “fora”, vitórias ou 

derrotas. 

 

De forma a facilitar a leitura e compreensão dos dados analisados, foram construídas tabelas 

síntese para cada momento desportivo, que conjugam todas as informações29 mais 

importantes que foram recolhidas. Para além disto, serão evidenciadas quais as publicações 

que obtiveram um maior/menor número de “gostos” e comentários, de forma a compreender 

quais são os tipos de publicações que geram um maior e menor engagement por parte dos 

adeptos. 

 

Na “Transição Pré-Época” retiraram-se as seguintes conclusões: 30 
Tabela 3- Síntese da análise das publicações do Sport Lisboa e Benfica no Instagram (“Transição Pré-Época”) 

 
29 É importante referir que apenas foi possível apurar o número de visualizações nas publicações em formato 
vídeo, pelo que este é apenas indicativo. As hashtags referenciadas são as mais utilizadas pelo clube, estando 
as restantes representadas em íntegra nos respetivos anexos. 
30 Para as informações completas, consultar Anexo H. 

Datas de 

publicações 

Total de 

publicações 

Formatos Hashtags 
(>número de vezes) 

Tom de 

comunicação 

Ênfase 
(>número de publicações) 

Audiência Alcance 
 (número total) 

 

 

 

17/06/2021 

a 

24/06/2021 

 

 

 

 

 

 

23 

Vídeos:  

7 

 

Fotografias: 

12 

+ 

 

#SejaOndeFor: 11  

#EPluribusUnum: 2 

#SUI:3 

#POR: 2 

#Euro2020:6 

#SóNósSentimosAssim:1 

#MadeInBenfica:2 

Informal: 6 

 

Informativo: 6 

 

 Informativo e 

informal: 11 

 

Merchandising: 2 

Internacionalização 

dos jogadores: 11 

Futebol de formação: 2 

Aniversários dos 

jogadores: 2 

Aniversários de 

 

 

 

 

 

Adeptos do 

SLB 

Gostos: 

588 234 

 

Comentários: 

3838 

 

Visualizações: 
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            Fonte: Elaboração Própria 

 

A tabela revela que o formato de publicação mais utilizado foram as fotografias e que a 

hashtag mais utilizada foi a “SejaOndeFor”. A hashtag já empregue em épocas desportivas 

passadas tornou-se uma das principais a ser utilizadas tanto pelo clube como pelos adeptos, 

existindo mais de 129 mil publicações com a mesma, sempre com referência ao Sport Lisboa 

e Benfica. 

 

 O tom de comunicação mais recorrente foi o informativo e o informal e, a ênfase das 

publicações, focou-se na internacionalização dos jogadores — que se encontravam a 

representar as seleções de futebol dos seus países no campeonato Europeu e no campeonato 

da Confederação Sul-Americana de Futebol (CONMEBOL).  

 

Por sua vez, todas as publicações foram direcionadas aos adeptos (audiência) e a forma como 

estes mais interagiram foi através dos “gostos”, que se demonstraram significativamente 

superiores ao número de comentários.  

 

O dia 24 de junho de 2021 foi o que o clube realizou mais publicações (cinco no total), 

referentes a diversos assuntos. No entanto, a publicação que obteve mais engagement, a nível 

de número de “gostos” (47 037) e comentários (607), foi a do dia 23 de junho de 2021 

(Figura 5): 

 
Figura 5- Publicação com mais engagement (Transição Pré-Época) 

 

 

 

 

 

 

Sequências de 

fotografias: 

4 (1 de 10; 1 

de 2; 1 de 3 e 

1 de 6) 

#CopaAmerica:4 

#DevilTime+#BEL: 2  

#DeTodosUm:4                       

N/A: 3 

 

antigos jogadores: 1 

Estádio do SLB: 1 

Apresentação de novos 

jogadores: 4 

 

531 392 
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Esta trata-se de uma sequência de três fotografias do avançado 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 cartão de sócio e, na terceira, a mostrar 

as costas da camisola que contém o último ano de contrato. As fotografias representaram um 

resumo de um vídeo que foi publicado horas antes no mesmo dia, para evidenciar a nova 

contratação que serviria de reforço ao plantel. Através deste caso específico — apresentação 

de um novo jogador — é possível verificar que a publicação num formato de fotografia 

obteve melhores resultados a nível de engagement do que a publicação em formato de vídeo. 

 

A publicação que teve menos engagement a nível de número de “gostos” (12 537) foi a do 

dia 22 de junho de 2021 (Figura 6): 

 
Figura 6 - Publicação com menos engagement a nível de número de “gostos” (Transição Pré-Época) 

 
 

 

 

 

 

 

 

Esta é uma fotografia de um vídeo que já 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 sócios podem obter com a mesma. O número reduzido de 

“gostos” indica que a repetição da informação de merchandising anteriormente divulgada 

não resultou em níveis de envolvimento superiores à publicação original. 

 

 

 
 

 

A publicação que teve menos engagement a nível de número de comentários (36) foi a do 

dia 21 de junho de 2021 (Figura 7): 
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Figura 7- Publicação com menos engagement a nível de número de comentários (Transição Pré-Época) 

 

 

 

 

 

 

 

 

A publicação em formato fotografia pretende reforçar a internacionalização dos jogadores 

do plantel. Neste caso a internacionalização do Defesa Central do SLB, Nicolas Otamendi, 

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

 

Na “Pré-Época” retiraram-se as seguintes conclusões: 31 
 

Tabela 4- Síntese da análise das publicações do Sport Lisboa e Benfica no Instagram (“Pré-Época”) 

Fonte: Elaboração Própria 

 
31 Para as informações completas, consultar Anexo I. 

Datas de 

publicações 

Total de 

publicações 

Formatos Hashtags 
(número de vezes) 

Tom de 

comunicação 

Ênfase 
(número de publicações) 

Audiência Alcance 
 (número total) 

 

 

 

 

 

25/06/2021 

a 

31/07/2021 

 

 

 

 

 

 

 

188 

Vídeos:  

87 

 

 

Fotografias:  

56 

+ 

Sequências de 

fotografias: 

46 

 

#DeTodosUm: 81     

#EPluribusUnum: 45 

#SejaOndeFor: 24 

N/A: 23 

#SóHáUmBenfica: 5 

 

Informal: 45 

 

Informativo: 25 

 

 Informativo e 

informal: 133 

 

Preparações Pré-

Época: 69 

Modalidades: 22 

Internacionalização 

dos jogadores: 20 

Apresentação de novos 

jogadores: 14 

Aniversários de 

antigos jogadores: 11 

Parcerias: 11 

Apoio dos adeptos: 10 

Merchandising: 9 

Marketing: 9 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Adeptos do 

SLB 

Gostos: 

5 824 032 

 

Comentários: 

59 570 
 

Visualizações: 

7 699 030 
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A tabela revela que o formato de publicação mais utilizado foram as fotografias, e a hashtag 

mais utilizada foi a “DeTodosUm” — frase bastante utilizada na descrição das publicações 

do clube, que já constituiu um mote comunicacional noutra época desportiva, segundo o 

Diretor de redes sociais do clube. 

 

O tom de comunicação mais utilizado foi o informativo e o informal, enquanto a ênfase das 

publicações centrou-se nas preparações para a pré-época. 

 

Por sua vez, todas as publicações foram direcionadas aos adeptos e a forma como estes 

interagiram mais foi através dos “gostos”, que se demonstraram significativamente 

superiores ao número de comentários. No entanto, apesar de o número de visualizações ser 

meramente indicativo, nota-se que existem muitas pessoas que apenas visualizam as 

publicações.  

 

O dia em que o clube realizou mais publicações (onze no total) foi a 22 de julho de 2021. 

No entanto, a publicação que obteve mais engagement, a nível de número de “gostos” 

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

 
Figura 8 - Publicação com mais engagement a nível de número de “gostos” (Pré-Época) 

 

 

 

 

 

   

 

 

Esta publicação é 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, tolerância, igualdade e orgulho, não 

fazendo distinção entre os adeptos — tal como é expresso na legenda: "Somos todos 

Benfica". É importante notar que a legenda está escrita tanto em português como inglês, o 
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que mostra que o clube reconhece a importância da comunicação em diversas 

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

 

A publicação que obteve mais engagement, a nível de número de comentários (7 958) foi a 

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

 
Figura 9 - Publicação com mais engagement a nível de número de comentários (Pré-Época) 

 

 
 

 

 

 

 

Esta é uma publicação em formato de vídeo (30 segundos) que mostra o novo jogador da 

equipa, João Mário, a vestir a camisola do SLB. Na descrição é feita a apresentação oficial 

do jogador: "João Mário é do SL Benfica!". O facto de João Mário ter sido jogador do 

Sporting Clube de Portugal na época anterior impactou consideravelmente a sua vinda para 

o SLB sendo alvo de várias críticas, mas também elogios.  

 

A publicação que teve um menor engagement, a nível de número de “gostos” (7 961) e 

número de comentários (30), foi a do dia 29 de junho de 2021 (Figura 10): 

 
Figura 10- Publicação com menos engagement (Pré-Época) 
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Esta é uma fotografia de um avião da Fly Emirates — companhia aérea patrocinadora do 

SLB, identificada na legenda — que apela, tanto em português como em inglês, à utilização 

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

voos para as ilhas Seychelles, Maldivas, Phuket, Maurícias 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 publicação com a companhia aérea 

parceira poderá não ter tido o retorno desejado, pelo facto de esta ter tido o menor impacto 

tanto a nível de “gostos”, como a nível de comentários. 

 

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

conclusões: 32 

 
Tabela 5- Síntese da análise das publicações do Sport Lisboa e Benfica no Instagram (“Época 2021/2022” — 
Liga Portugal Bwin) 

 
32 Para as informações completas, consultar Anexo J. 

Datas de 

publicações 

Total de 

publicações 

Formatos Hashtags 
(número de vezes) 

Tom de comunicação Ênfase 
(número de 

publicações) 

Audiênci

a 

Alcance 
 (número total) 

 

5/08/2021 

a 

8/08/2021 

(Moreirense FC 

VS SLB) 

 

 

 

15 publicações 

 

Vídeos: 4 

Fotografias: 

8 

+ 

Sequências de 

fotografias: 3 

 

#MFCSLB: 14                             

#EPluribusUnum: 14                     

#LigaPortugalBwin: 2                    

#SejaOndeFor: 1                           

N/A: 1   

Informativo: 8                    

Informativo e 

informal: 5      

Informal: 2 

Campeonato: 15                  

Apoio dos adeptos: 

3           

  Estreia de 

jogadores: 1 

Adeptos 

do SLB 

Gostos: 

495 068 

Comentários: 

3824 

Visualizações: 

184 465 

 

 

13/08/2021 

a 

15/08/2021 

(SLB VS FC 

Arouca) 

 

 

 

13 publicações 

 

 

Vídeos: 4 

Fotografias: 

5 

+ 

Sequências de 

fotografias: 4 

 

#EPluribusUnum: 13                    

#SLBFCA: 11                             

#LigaPortugalBwin: 2                    

#SejaOndeFor: 1                         

#adidasFootball: 2 

Informativo: 9                      

Informal: 2                            

Informativo e 

informal: 2 

Campeonato: 13                  

Apoio dos adeptos: 

1           

Adeptos 

do SLB 

Gostos: 

534 543 

Comentários: 

3785 

Visualizações: 

629 306 

 

16/04/2022 

a 

18/04/2022 

(SLB VS SCP) 

 

 

 

29 publicações 

 

 

 

Vídeos: 11 

Fotografias: 

13 

+ 

Sequências de 

fotografias: 5 

 

 #SCPSLB: 29                              

#EPluribusUnum: 26   

#LigaPortugalbwin:13                                      

##Emirates:2              

#EASPORTSFIFA: 2       

#MOTM:1                         

#Darwin: 1                          

#GilDias:1                                     

Informativo: 23                    

Informal: 5                         

Informativo e 

informal: 1 

Campeonato: 29                 

Apoio dos adeptos: 

3             

Adeptos 

do SLB 

Gostos: 

1 342 199 

Comentários: 

12 553 

Visualizações: 

684 459 
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Fonte: Elaboração Própria 

 

Primeiramente, é importante realçar que o jogo que o clube realizou mais publicações foi 

contra o Sporting CP, o que confirma que jogos como os dérbis são os que têm um maior 

investimento a nível de publicações de conteúdos no Instagram. Por outro lado, o jogo que 

o clube realizou menos publicações foi contra o FC Porto, que apesar de ser um clássico, foi 

também o jogo que entregou o título de campeão ao clube rival. Através desta situação, 

percebe-se que as derrotas, mesmo com os rivais mais diretos, influenciam a afluência de 

publicações por parte do clube. Para além disto, as publicações em formato de fotografia 

foram as mais utilizadas em todos os jogos, com um enfoque crescente nas sequências de 

fotografias. 

 

Relativamente à utilização de hashtags, é possível notar uma consistência em três estratégias 

principais: referência ao jogo, com a abreviatura do Sport Lisboa e Benfica (SLB) e do clube 

que este irá defrontar; referência a um dos motes principais do clube, “E Pluribus Unum” e, 

por fim, referência à Liga Portugal Bwin. As restantes hashtags demonstram-se adaptáveis 

a eventualidades que ocorrem nos jogos como é o caso de golos marcados ou sofridos, 

patrocínios, jogadores da formação, nomes de jogadores, entre outros. 

#SejaOndeFor: 1                          

#Reels: 1                                     

#PitchCam: 1 

 

06/05/2022 

a 

7/05/2022 

(SLB VS FCP) 

 

 

 

10 publicações 

 

 

 

Vídeos: 1 

Fotografias: 

8 

+ 

Sequências de 

fotografias: 1 

 

#SLBFCP: 9                                

#EPluribusUnum: 9 

#LigaPortugalbwin: 5                      

##Emirates: 3   

Informativo: 9                      

Informal: 1                         

Informativo e 

informal: 0 

Campeonato: 10                 

Apoio dos adeptos: 

1             

Adeptos 

do SLB 

Gostos: 

233 726 

Comentários: 

3749 

Visualizações: 

N/A 

12/05/2022 

a 

14/05/2022 

(FC Paços de 

Ferreira VS 

SLB) 

 

 

 

23 publicações 

 

Vídeos: 7 

Fotografias: 

5 

+ 

Sequências de 

fotografias: 

11 

 

 #FCPSLB: 21                               

#EPluribusUnum: 16 

#LigaPortugalbwin: 10                    

#MadeInBenfica: 4                       

#Emirates: 3                                

#EASPORTSFIFA: 2                    

#SejaOndeFor: 2                           

#BenficaCampus: 1 

Informativo: 20                     

Informal: 3                          

Informativo e 

informal: 0 

Campeonato: 23           

Apoio dos adeptos: 

4            

Futebol de 

formação: 4 

Adeptos 

do SLB 

Gostos: 

593 356 

Comentários: 

2922 

Visualizações: 

366 254 
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A totalidade dos jogos foi comunicada principalmente através de um tom informativo e, na 

maioria, a ênfase focou-se no campeonato. É relevante indicar que uma publicação em cada 

jogo (exceto no primeiro em casa) teve um ênfase direto aos adeptos, onde o seu apoio era 

enaltecido e agradecido. Por fim, todas as publicações tiveram como audiência dos adeptos 

do clube e a forma que estes interagiram mais foi através dos “gostos”, que mais uma vez se 

demonstraram superiores aos comentários.  

 

A publicação que obteve um maior engagement a nível de número de “gostos” (142 089) e 

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

 
Figura 11- Publicação com mais engagement (Campeonato) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Esta é 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 

adversária e, nos comentários, os adeptos tecem agradecimentos e elogios por este feito e 

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

 

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

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

 
Figura 12 - Publicação com menos engagement a nível de número de “gostos” (Campeonato) 
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Esta representa a celebração do golo do jogador de formação do SLB, Henrique Araújo. A 

imagem e a legenda fazem referência à FIFA, pelo facto de a publicação ser um pequeno 

vídeo deste jogo virtual.  

 
Figura 13 - Publicação com menos engagement a nível de número de comentários (Campeonato) 

 
 

A publicação, com um vídeo e uma fotografia, retrata os momentos de aquecimento da 

equipa para o jogo. Apesar de poucos, os comentários expressam o apoio dos adeptos à 

equipa.  
 

Na “Época 2021/2022”, relativamente à Taça da Liga — Allianz Cup, retiraram-se as 

seguintes conclusões: 33 

 
Tabela 6- Síntese da análise das publicações do Sport Lisboa e Benfica no Instagram (“Época 2021/2022” — 
Taça da Liga — Allianz Cup) 

 
33 Para as informações completas, consultar Anexo K. 

Datas de 

publicações 

Total de 

publicações 

Formatos Hashtags 
(número de vezes) 

Tom de 

comunicação 

Ênfase 
(número de publicações) 

Audiência Alcance 
 (número total) 

27/10/2021 

a 

28/10/2021 

(SLB VS 

Vitória Sport 

Clube) 

 

 

 

14 publicações 

 

 

 

 

 

Vídeos: 1 

Fotografias: 

9 

+ 

Sequências de 

fotografias: 5 

 

#VSCSLB: 15                             

#AllianzCup: 12                           

#EPluribusUnum: 10                    

#EASPORTSFIFA: 3                    

#Emirates: 2                                

#SejaOndeFor: 1 

Informativo: 

13                    

Informal: 2                           

Informativo e 

informal: 0 

Taça da Liga - 

Allianz Cup: 15                  

Apoio dos adeptos: 2           

Estreia de jogadores a 

marcar: 1    

Adeptos do 

SLB 

Gostos: 

341 977 

Comentários: 

2178 

Visualizações: 

40 865 
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   Fonte: Elaboração Própria 

À semelhança do campeonato, o jogo em que o clube realizou mais publicações foi contra 

um dos seus maiores rivais, o FC Porto. Ao mesmo tempo o formato de publicações mais 

utilizado foram as fotografias, e as hashtags seguiram a lógica das três estratégias referidas 

na análise anterior (abreviaturas das equipas, mote do clube e tipo de competição).  

 

Novamente, o tom de comunicação mais utilizado foi o informativo e a ênfase das 

publicações foi a competição em si, com a exceção de uma publicação que se foca no apoio 

dos adeptos. Os “gostos” continuam a ser a forma que os adeptos mais interagem com o 

clube.  

 

A publicação que obteve um maior engagement a nível de número de “gostos” (41 018) foi 

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

 
Figura 14 - Publicação com mais engagement a nível de número de “gostos” (Taça da Liga — Allianz Cup) 

 
 

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.  

 

28/01/2022 

a 

30/01/2022 

(SLB VS FCP) 

 

 

16 publicações 

Vídeos: 4 

Fotografias: 

10  

+ 

Sequências de 

fotografias: 2 

#SLBSCP: 15                             

#AllianzCup: 15                           

#EPluribusUnum: 11                     

#Emirates: 6                               

#SejaOndeFor: 1 

Informativo: 

14                      

Informal: 1                           

Informativo e 

informal: 1 

Taça da Liga - 

Allianz Cup: 16                                         

Apoio dos adeptos: 1 

Adeptos do 

SLB 

Gostos: 

405 534 

Comentários: 

8748 

Visualizações: 

231 660 
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A publicação que obteve um maior engagement a nível de número de comentários (3 830) 

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

 
Figura 15 - Publicação com mais engagement a nível de número de comentários (Taça da Liga — Allianz 

Cup) 

 
 

Nesta é representado um jogador do plantel com o resultado do jogo e o patrocinador da 

equipa (Fly Emirates), também indicado na legenda.  

 

A publicação que obteve um menor engagement a nível de número de “gostos” (12 433) e 

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

 
Figura 16- Publicação com menos engagement (Taça da Liga — Allianz Cup) 

 
 

A fotografia representa o início do jogo contra o Vitória SC e faz igualmente referência à 

Emirates, tal como a legenda indica. 
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Na “Época 2021/2022”, relativamente à Taça de Portugal Placard, retiraram-se as seguintes 

conclusões: 34 

 
Tabela 7- Síntese da análise das publicações do Sport Lisboa e Benfica no Instagram (“Época 2021/2022” — 
Taça de Portugal Placard) 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Em linha com o verificado no campeonato, o jogo em que o clube realizou mais publicações 

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 eliminação da 

competição. No entanto, as estratégias mais utilizadas de formatos de publicações, de 

hashtags, do tom de comunicação, da ênfase, bem como a audiência e o alcance, continuam 

a seguir a mesma linha das competições referidas anteriormente. Desta forma: o formato de 

publicações mais utilizado foi as fotografias; as hashtags mais utilizadas foram as 

abreviaturas das equipas, o mote do clube e a competição; o ênfase foi a Taça de Portugal e 

numa publicação o apoio dos adeptos; a audiência foram os adeptos do SLB e a forma que 

os adeptos mais interagiram foi através dos “gostos”.  

 
34 Para as informações completas, consultar Anexo L. 

Datas de 

publicações 

Total de 

publicações 

Formatos Hashtags 
(número de vezes) 

Tom de 

comunicação 

Ênfase 
(número de publicações) 

Audiência Alcance 
 (número total) 

 

 

14/10/2021 

a 

18/10/2021 

(SLB VS CD 

Trofense) 

 

 

 

 

14 publicações 

 

 

 

 

 

 

Vídeos: 2 

Fotografias: 

9 

+ 

Sequências de 

fotografias: 3 

 

 #CDTSLB: 13                             

#TaçaDePortugal: 13                    

#EPluribusUnum: 13                     

#Emirates: 3                                 

#EASPORTSFIFA: 2                   

#SejaOndeFor: 1     

Informativo: 

13                    

Informal: 1                           

Informativo e 

informal: 0 

 

Taça de Portugal: 14         

Apoio dos adeptos: 1 

Adeptos do 

SLB 

Gostos: 

369 511 

Comentários: 

1893 

Visualizações: 

114 107 

 

 

 

21/12/2021 

a 

24/12/2021 

(SLB VS FCP) 

 

 

 

9 publicações 

 

Vídeos: 1  

Fotografias: 

7 

+ 

Sequências de 

fotografias:1 

 

#FCPSLB: 9                                 

#EPluribusUnum: 6                     

#TaçaDePortugal: 5                      

#Emirates: 2                               

#SejaOndeFor: 1    

Informativo: 8                    

Informal: 1                           

Informativo e 

informal: 0 

 

Taça de Portugal: 9         

Apoio dos adeptos: 1 

Adeptos do 

SLB 

Gostos: 

332 944 

Comentários: 

27 992 

Visualizações: 

89 662 
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A publicação que obteve um maior engagement a nível de número de “gostos” (58 999) foi 

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

 
Figura 17- Publicação com mais engagement a nível de número de “gostos” (Taça de Portugal Placard) 

 
 

Esta é uma fotografia dos adeptos, em que o clube expressa o seu agradecimento pelo apoio 

e presença dos mesmos. O elevado número de “gostos” indica que os adeptos apreciam 

quando o clube reconhece o seu valor.  

 

A publicação que obteve um maior engagement a nível de número de comentários (12 900) 

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

 
Figura 18- Publicação com mais engagement a nível de número de comentários (Taça de Portugal Placard) 

 
 

Na publicação está representado um jogador do plantel com o resultado do jogo e com a 

Emirates, sendo este também indicado na descrição.  
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A publicação que obteve um menor engagement a nível de número “gostos” (11 739) foi no 

dia 18 de outubro de 2021 (Figura 19):  

 
Figura 19- Publicação com menos engagement a nível de número de “gostos” (Taça de Portugal Placard) 

 
 

Nesta, é representado um vídeo que demonstra os bastidores da equipa para o jogo contra o 

CD Trofense.  

 

A publicação que obteve um menor engagement a nível de número comentários (34) foi a 

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

 
Figura 20- Publicação com menos engagement a nível de número de comentários (Taça de Portugal Placard) 

 
 

A publicação com um jogador do plantel representa o início do jogo com o patrocínio da 

Emirates, tal como é indicado na fotografia e na legenda.  
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Na “Época 2021/2022”, relativamente à qualificação para a UEFA Champions League e à 

UEFA Champions League, retiraram-se as seguintes conclusões: 35 

 
Tabela 8- Síntese da análise das publicações do Sport Lisboa e Benfica no Instagram (“Época 2021/2022” — 
qualificação para a UEFA Champions League e UEFA Champions League) 

Fonte: Elaboração Própria 

 

O jogo em que o clube realizou mais publicações foi o último em que a equipa participou 

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

mesma linha das competições anteriormente referidas, o formato de publicação mais 

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

 
35 Para as informações completas, consultar Anexo M. 

Datas de 

publicações 

Total de 

publicações 

Formatos Hashtags 
(número de vezes) 

Tom de 

comunicação 

Ênfase 
(número de publicações) 

Audiência Alcance 
 (número total) 

 

23/08/2021 

a 

25/08/2021 

(SLB VS PSV 

Eindhoven) 

 

 

 

13 publicações 

 

 

 

 

 

Vídeos: 3 

Fotografias: 

6 

+ 

Sequências de 

fotografias: 4 

 

#EPluribusUnum: 13                    

#PSVSLB: 13                              

#UCL: 13                                      

#SejaOndeFor: 1   

 

Informativo: 

11                    

Informal: 1                           

Informativo e 

informal: 1 

 Qualificação para a 

UEFA Champions 

League — Liga dos 

Campeões:13                   

Apoio dos adeptos: 2 

Adeptos do 

SLB 

Gostos: 

813 826 

Comentários: 

14 098 

Visualizações: 

767 940 

 

27/09/2021 

a 

30/09/2021 

(SLB VS FC 

Barcelona) 

 

 

 

23 publicações 

 

Vídeos: 4 

Fotografias: 

13 

+ 

Sequências de 

fotografias: 6 

 

#SLBFCB: 23                              

#UCL: 23                                     

#EPluribusUnum: 20                    

#SejaOndeFor: 1    

 

Informativo: 

15                    

Informal: 5                           

Informativo e 

informal: 3 

UEFA Champions 

League — Liga dos 

Campeões: 23      

Apoio dos adeptos: 5    

Adeptos do 

SLB 

Gostos: 

1 552 933 

Comentários: 

15 836 

Visualizações: 

86 982 

 

 

11/04/2022 

a 

14/04/2022 

(SLB VS FC 

Liverpool) 

 

 

 

34 publicações 

 

Vídeos: 11 

Fotografias: 

16 

+ 

Sequências de 

fotografias: 7 

 

#LIVSLB: 32                               

#UCL: 32                                     

#EPluribusUnum: 22                     

##UYL:1              

#JunioresBenfica:1 

#MadeInBenfica:1             

#FanCam:1                   

#KissDay:1                                    

#SejaOndeFor: 1   

Informativo: 

27                       

Informal: 5                           

Informativo e 

informal: 2 

UEFA Champions 

League — Liga dos 

Campeões: 31    

Aniversário de antigos 

jogadores: 1             

Celebração de 

Efemérides: 1 Futebol 

de formação - 

Juniores: 1                     

Apoio dos adeptos: 1   

Adeptos do 

SLB 

Gostos: 

1 167 722 

Comentários: 

10 726 

Visualizações: 

1 197 643 
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mote do clube e a competição, o tom de comunicação mais utilizado foi o informal, a ênfase 

foi a UEFA Champions League tendo algumas publicações foco no apoio dos adeptos, a 

audiência foi constituída pelos adeptos do SLB e, por fim, o alcance foi significativamente 

maior nos “gostos”.  

 

A publicação que obteve um maior engagement a nível de número de “gostos” (187 061) 

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

 
Figura 21- Publicação com mais engagement a nível de número de “gostos” (UEFA Champions League) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nesta está representado o festejo do plantel pela vitória contra o FC Barcelona que, tal como 

indica a legenda, foi memorável. 

 

As publicações que obtiveram um menor engagement a nível de número de “gostos” 

(14 564) (Figura 22) e comentários (76) (Figura 23) foram no dia 13 de abril de 2022: 
Figura 22- Publicação com menos engagement a nível de número de “gostos” (UEFA Champions League) 
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Nesta publicação está representado um mapa do mundo com várias cidades e as respetivas 

horas locais onde o jogo será transmitido. A legenda interage com os adeptos, em português 

e inglês, através da colocação da pergunta: "A hora do pontapé de saída do #LIVSLB pelo 

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

 
Figura 23- Publicação com menos engagement a nível de número de comentários (UEFA Champions League) 

 
 

Esta publicação é um desenho de um jogador com a bola no pé, como forma de representar 

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

 

Analisados os diversos tipos de publicações associados a cada momento desportivo, foi 

possível identificar quais os principais elementos comunicacionais utilizados pelo SLB no 

Instagram, complementando-os com os resultados anteriormente obtidos nas entrevistas. Foi 

ainda possível identificar quais as publicações que os adeptos mais valorizam e qual a forma 

que mais interagem com o clube, nesta mesma plataforma: 

 

• A “Transição Pré-Época” foi o momento desportivo em que o clube realizou menos 

publicações, que se pode justificar pelo facto de alguns jogadores do plantel estarem ao 

serviço das seleções nacionais de futebol dos seus países e, ainda, pelo facto de os 

restantes jogadores estarem de férias. Desta forma, o SLB apostou maioritariamente na 

publicação de fotografias alusivas aos jogadores que serviam as suas seleções, através 

de um tom informativo e informal e com recorrência à hashtag “SejaOndeFor”. No 

entanto, a publicação que teve uma maior atenção por parte dos adeptos foi a 

apresentação do novo jogador do plantel, Rodrigo Pinho, e as publicações que tiveram 
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uma menor atenção por parte dos adeptos foram relativas a publicações que já tinham 

sido feitas, o que indica que a repetição de conteúdos não gera um engagement 

significativo. A análise da “Transição Pré-Época” revela que este foi o momento 

desportivo em que se verificou um menor engagement a nível de “gostos”, comentários 

e visualizações; 

 

•  Na “Pré-Época” o clube apostou igualmente nas publicações 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 

comunicação priorizado continuou a ser o informativo e informal. Desta forma, a ênfase 

focou-se em grande parte nos vários trabalhos de preparação para a Pré-Época da equipa 

e o engagement dos adeptos a nível de “gostos”, comentários e visualizações aumentou 

substancialmente. As publicações que tiveram um maior número de “gostos” e 

comentários demonstram que os adeptos valorizam o apoio a causas e, à semelhança da 

“Transição Pré-Época”, a apresentação de novos jogadores. A publicação que teve um 

menor número de “gostos” e comentários demonstra que os adeptos não têm grande 

interesse em publicações relativas a parceiros comerciais do clube; 

 

• Na “Época 2021/2022” é relevante notar que, apesar de serem cinco competições 

distintas, a estratégia comunicacional do clube tornou-se bastante semelhante em todas: 

um ou dois dias antes do jogo que será disputado são realizadas publicações sobre o 

apoio dos adeptos, momentos dos treinos ou das conferências de imprensa; no dia do 

jogo são realizadas várias publicações sobre os convocados, a chegada da equipa ao 

estádio, o onze inicial, os momentos de aquecimento, os golos marcados e/ou sofridos, 

os resultados no intervalo e, no fim, o homem do jogo, o festejo e união da equipa e os 

patrocínios de jogos ou do clube; no dia seguinte ao jogo, as publicações focam-se no 

apoio dos adeptos e nos bastidores exclusivos do plantel. Não tão regularmente, são 

realizadas publicações com frases dos jogadores relativas ao ambiente vivido em 

determinado jogo (exemplo: jogo contra o FC Barcelona). Relativamente ao formato de 

publicação, as fotografias continuaram a ser as mais utilizadas com uma maior 

recorrência às sequências. O tom de comunicação demonstrou-se mais informativo do 

que informal, e a ênfase depende sempre do tipo de competição que se trata.  
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O alcance a nível de “gostos” e comentários aumentou bastante, sendo que as 

competições que tiveram uma maior atenção por parte dos adeptos foram as da UEFA 

Champions League, as dos dérbis e as dos clássicos. As publicações com um maior 

número de “gostos” e comentários indicam que os adeptos valorizam conteúdos como o 

seu próprio apoio, o resultado dos jogos, os “homens do jogo”, e estreia de jogadores. 

Por outro lado, as publicações com um menor número de “gostos” e comentários indicam 

que os adeptos não valorizam tanto conteúdos como a celebração de golos, o início e 

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

 

É possível concluir que as publicações da “Época 2021/2022” são, de facto, as mais 

relevantes para os adeptos. Deste modo, o clube deve apostar na publicação de vários 

conteúdos que vão ao encontro daquilo que os adeptos mais valorizam e procuram, como 

referido anteriormente. Ainda, foi possível verificar que fatores como as diferentes 

competições, as mudanças de treinador, entre outros referidos anteriormente, não 

influenciam a forma de comunicação do clube, que se mantém coesa ao longo de toda a 

época. Nota-se que apenas existe um fator que influencia a afluência de publicações e de 

engagement, que é a derrota com os rivais mais diretos (SCP e FCP). Para além disto, é 

necessário que o clube comunique com os adeptos em português e inglês em todas as 

publicações e não apenas em algumas, de forma que consiga manter o engagement com os 

adeptos que não são portugueses (Thompson et al., 2018; Maderer & Parganas, 2018). No 

final de cada época desportiva é pertinente que o clube elabore uma revisão da adesão dos 

públicos às hashtags no Instagram para que seja possível apurar o número de pessoas que 

foi impactado pelas mesmas e, ao mesmo tempo, o número de pessoas que efetivamente as 

utilizou e divulgou. 

 

4.3 Dados obtidos no inquérito por questionário 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 questionário com a totalidade de 17 questões, ao qual responderam 

455 adeptos do Sport Lisboa e Benfica. No entanto, 361 dos inquiridos afirmaram-se como 

atentos às comunicações realizadas pelo clube nas redes sociais, pelo que foi este o número 

de respostas considerado válido para análise.  
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É importante referir que algumas questões foram retiradas da análise, por não se 

demonstrarem tão relevantes como inicialmente se julgava. Para analisar os resultados 

obtidos foi escolhido o programa de análise estatística para ciências sociais, o IBM SPSS 

Statistics.  

 

4.3.1 Caracterização sociodemográfica da amostra 

 

O presente estudo é composto por uma amostra de 361 indivíduos (Tabela 9), dos quais 

60,1% são do sexo masculino e 39,6% são do sexo feminino. Quanto à idade, a faixa etária 

dos 19 aos 25 anos (45,7%) é predominante, seguida da faixa etária 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 é a que apresenta maior percentagem 

entre os inquiridos (41,3%), seguida do secundário (25,8%), mestrado/doutoramento (15%), 

pós-graduação (7,2%), 3º ciclo (5%) e pós-secundário não superior (4,4%). Os restantes 

inquiridos têm a primária e o 2º ciclo (1,4%). Relativamente à região, 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 provêm dos arquipélagos da Madeira e dos Açores, 

bem como de outras regiões (2,0%). A grande maioria considera ser adepto do Sport Lisboa 

e Benfica por influência da família (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 é influenciado desde cedo por pessoas próximas como a família. Quanto ao 

faco de ser sócio, os inquiridos dividem-se com 52,4% a afirmar que é e 47,6% que não é, o 

que demonstra também que grande parte dos inquiridos exerce uma das maiores formas de 

apego ao clube. 

 

Relativamente à rede social mais utilizada, temos em primeiro lugar o Instagram (60,1%), 

que confirma a ideia inicial da investigação de que esta é a rede social mais utilizada pelos 

adeptos de futebol (Kharmalki & Raizada, 2020; Mahmoudian, Boroujerdi, Siyani, & 

Mahmoud, 2021). De seguida é 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 três horas (13,9%) e de duas a três horas (11,6%). Aqui, a frequência de utilização da rede 

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

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

a totalidade (100%) dos inquiridos afirma estar atento à comunicação do Sport Lisboa e 

Benfica nas redes sociais.   

 

Tabela 9- Perfil Sociodemográfico da Amostra – Frequências 

 

    Frequência Absoluta 

(n=361) 

 Frequência Relativa 

(%) 

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 

Primária 2 0,6 

2º Ciclo 3 0,8 

3º Ciclo 18 5,0 

Secundário 93 25,8 

Pós-Secundário Não Superior 16 4,4 

Licenciatura/Bacharelato 149 41,3 

Pós-Graduação 26 7,2 

Mestrado/Doutoramento 54 15 

Região 

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 Açores 2 0,6 

Outras 3 0,8 

Há quanto tempo é adepto do SLB 

Desde Pequeno 315 87 

Há Muitos Anos 43 12 

Há Pouco Tempo 4 1 

É Sócio do SLB   

Sim 189 52,4 

Não 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 à 

Comunicação do SLB nas Redes 

Sociais? 

  

Sim 361 100 

Não 0 0 

 

4.3.2 Consistência Interna das Escalas 

 

Tendo por base o modelo teórico foram criados índices sintéticos com as respetivas escalas. 

Procedeu-se à avaliação da sua consistência interna usando o Alfa de Cronbach, conforme 

se apresenta na Tabela 10. Segundo Pestana e Gageiro (2005), coeficientes acima de 0,9 têm 
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uma consistência interna muito boa; entre 0,8 e 0,9 boa; entre 0,7 e 0,8 razoável; entre 0,6 e 

0,7 fraca; e abaixo de 0,6 inadmissível. Deste modo, observa-se que os índices sintéticos 

“qualidade da relação” e “comportamentos de consumo” apresentam consistências internas 

muito boas e o índice “engagement no Instagram” uma consistência interna razoável. É de 

sublinhar que se eliminou o item “gostos” desta última escala, tendo-se melhorado 

substancialmente a consistência interna da mesma. 

 

4.3.3 Análise Descritiva das Escalas 

 

Pela análise da Tabela 10, observa-se que os inquiridos apresentam perceções muito 

positivas quanto à qualidade da relação que têm com o clube. Efetivamente, este índice 

apresenta uma média muito acima do ponto médio da escala (M=478, DP=0,97), com 

especial destaque para as perceções “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 situação 

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 àquilo que 

lhe dou” (M=3,72; DP=1,40). 

 

 No que diz respeito ao engagement que os inquiridos apresentam face às ações de 

comunicação 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 comentários (M=3,73; 

DP=1,60) sobre o mesmo. 

 

Relativamente aos comportamentos de consumo dos indivíduos face ao clube, observa-se 

que são bastante positivos, com a média do índice 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 sócio” (M=4,10, 

DP=1,61). Com a média mais baixa neste índice, temos o item “participo em mais debates 

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

Item 
(n=361) M DP Alfa de 

Cronbach M DP 

Qualidade da relação 

0,913 4,78 0,97 

- Tenho um elevado grau de confiança no clube. 4,63 1,29 
- Sou eternamente leal ao SLB. 5,50 1,41 
- Apoio o SLB, seja qual for a situação desportiva em que 
se encontre. 

5,42 1,09 

- Trato o SLB como o “meu clube”. 5,56 0,99 
- Sinto que pertenço ao universo do SLB. 5,05 1,23 
- Defendo o SLB como se de um familiar se tratasse. 4,64 1,47 
 - O SLB tem a capacidade de mexer com meu estado de 
espírito. 

4,97 1,30 

- Utilizo o nome e emblema do clube como forma de me 
representar. 

4,14 1,48 

- Dedico recurso financeiros, emocionais e temporais para 
apoiar o clube. 

4,16 1,51 

Sinto que o clube me recompensa face aquilo que lhe dou. 3,72 1,40 
Engagement no Instagram 

0,797 3,74 1,44 - Partilhas. 3,75 1,56 
- Comentários. 3,73 1,60 
Comportamentos de consumo 

0,919 3,94 1,22 

- Tenho mais interesse nas atividades e iniciativas 
realizadas pelo clube. 

4,45 1,29 

- Tenho vontade de me envolver mais com o clube. 4,42 1,37 
- Participo em mais debates online sobre o clube. 3,28 1,56 
- Publico mais fotografias e/ou vídeos do clube. 3,55 1,62 
- 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 sócio. 4,10 1,61 
1=Discordo Totalmente; 6=Concordo Totalmente; M: Mean; DP: desvio padrão. 

 

4.3.4 Correlações Entre as Variáveis 
 

A Tabela 11 apresenta os dados referentes às correlações entre as variáveis. Segundo Pestana 

e Gageiro (2005), correlações abaixo de 0,2 são consideradas como muito fracas; entre 0,2 

e 0,39 como fracas; entre 0,4 e 0,69 como moderadas; entre 0,7 e 0,89 como altas e entre 0,9 

e 1 como muito altas. Observa-se, pela análise da Tabela 11, que, para a amostra total 

(n=361), a qualidade da relação (r=0,458; p<0,01) e o engagement (r=0,553; p<0,01) 

apresentam correlações estatisticamente significativas com os comportamentos. Estas 

correlações são positivas e moderadas. Relativamente à amostra dos utilizadores do 

Instagram (n=217), as variáveis “qualidade da relação” (r=0,345, p<0,01) e "engagement” 

(r=0,456; p<0,01) apresentam correlações estatisticamente significativas com os 
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comportamentos. A correlação entre a qualidade da relação e os comportamentos de 

consumo é positiva e fraca. Já a correlação entre o engagement e os comportamentos de 

consumo é positiva e moderada. Assim, quanto maior forem a qualidade da relação e o 

engagement no Instagram, tanto mais acentuados serão os comportamentos de consumo dos 

adeptos do Sport Lisboa e Benfica. 

 
Tabela 11- Correlações Lineares de Pearson 

 

 Amostra Total 
(n=361) 

Instagram 
(n=217) 

Variáveis QR EN QR EN 
Engagement 0,334**  0,220**  
Comportamentos 0,458** 0,553** 0,345** 0,456** 
QR: Qualidade da Relação; EN: Engagement; **p<0,01 

 

4.3.5 Modelo de Mediação 

 

De forma a verificar as hipóteses do presente estudo, foi testado o papel de mediação do 

engagement no efeito que a qualidade da relação 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 resíduos foi 

validade pelo teste de Kolmogorov-Smirnov (Anexo N), o da homocedasticidade dos resíduos 

pelo output do gráfico (Anexo O), e o da multicolinearidade pelas estatísticas de Tolerância 

e VIF (Anexo P). 

 

Observa-se, na Tabela 12, que o modelo é globalmente significativo (F=39,756; p<0,01). 

Através da análise do R2 Ajustado, conclui-se que 27% da variabilidade dos comportamentos 

de consumo dos adeptos é explicada pelos dois preditores, qualidade da relação e 

engagement no Instagram. De facto, tanto a qualidade da relação (ß=0,471; p<0,01) como o 

engagement no Instagram (ß=0,336; p<0,01) exercem um efeito direto e positivo nos 

comportamentos. Verificou-se, igualmente, que a qualidade da relação (ß=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 confiança de 95% e 5000 subamostras (Hayes, 2017). Os 

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

variáveis “qualidade da relação” e “comportamentos” (ß=0,120; CI=0,029 e CI=0,249). De 

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

comportamentos é menor quando controlado pela variável engagement, sugerindo um efeito 

de mediação parcial (Figura 24). Assim, aceitam-se as hipóteses H2, H3, H4 e H5. 
 

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

Passos ß SE t p 
Efeito da Qualidade da Relação nos  
       Comportamentos (c path)  0,471 0,088 5,388 0,000 

Efeito da Qualidade da Relação no 
       Engagement (a path) 0,358 0,108 3,307 0,001 

Efeito do Engagement nos 
       Comportamentos (b path) 0,336 0,050 6,678 0,000 

Efeito da Qualidade da Relação nos Comportamentos 
     controlado pelo Engagement (c´path) 0,351 0,082 4,295 0,000 

   LL95%CI UL95%CI 
Resultados do Bootstrap para o efeito indireto  0,120 0,055 0,029 0,249 
Efeito Total e Direto: R2 Ajustado=0,2709; F(39,756); p=0,000 

 
 

Figura 24– Modelo de Mediação 
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Mais abaixo (Tabela 13), apresenta-se o resumo dos resultados das hipóteses: 
Tabela 13- Sumário dos Resultados das Hipóteses 

 

H# HIPÓTESES RESULTADO 
H2 Existe um efeito direto e positivo da qualidade da relação nos 

comportamentos de consumo dos adeptos do Sport Lisboa e Benfica. 
 

Aceite 

H3 Existe um efeito direto e positivo da qualidade da relação no engagement 
no Instagram. 
 

Aceite 

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

Aceite 

H5 O engagement no Instagram tem um papel mediador no efeito que a 
qualidade da relação exerce nos comportamentos de consumo dos adeptos 
do Sport Lisboa e Benfica.  

Aceite 

 

 

4.3.6 Outras conclusões 

 

Apesar de não estarem evidenciadas nos pontos anteriores, as seguintes questões e 

consequentes respostas contribuíram para as conclusões retiradas do inquérito por 

questionário.  

 

A nona questão — “Dos seguintes conteúdos, quais são os que mais lhe interessa ver na 

plataforma que selecionou?” — apresentava várias opções de resposta que posteriormente 

se demonstraram questionáveis, por não ser possível apurar qual o conteúdo exclusivo e 

preferido de cada pessoa. No entanto, servindo apenas de indicativo, o top três de conteúdos 

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, é mais uma vez verificável que os jogos 

são os conteúdos que geram um maior interesse para os adeptos.  

 

A décima segunda questão — “Considera que o clube realiza uma comunicação nas redes 

sociais que envolve e mantém os adeptos informados e atualizados acerca das suas atividades 

e produtos?” pretendia compreender a satisfação dos adeptos, relativamente à comunicação 

realizada pelo SLB nas redes sociais. Um total de 313 pessoas (86,7%) demonstraram-se 

satisfeitas com a comunicação 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 opção 

“Não” foram redirecionadas para justificarem a sua opinião, sendo que apenas 30 o fizeram. 

Das respostas obtidas, são relevantes destacar as seguintes: 

 

• “Não são transparentes na informação aos sócios.” 

• “(...) introduz muito ruído dispensável como comentários por vezes mais provocatórios 

em relação a clubes rivais ou fracas desculpas em momentos de derrota.” 

• “No que toca à parte meramente comercial sim. No que diz respeito a assuntos de 

associativismo existe uma vontade demasiadamente grande que os sócios não se 

envolvam na vida ativa do clube.” 

• “A informação é pouco fiável (trocam horários, jogos, etc) e a defesa do clube é quase 

nula.” 

• “Sinto que comunicam informação desatualizada e sem interesse.” 

• “A comunicação do clube para com os seus adeptos é feita ao sabor dos resultados do 

clube. Os adeptos estão lá nos bons e maus momentos e querem informações do clube 

em qualquer situação. Quando o benfica não obtém os resultados que pretende, faz-se 

silêncio.” 

• “Porque há muita coisa no Universo Benfica que não é partilhada nem discutida.” 

• “Apesar de algumas melhorias, a comunicação social em geral tem de melhorar muito. 

Ter mais proximidade com os adeptos e mais investimentos na parte de entretenimento 

através de vídeos no YouTube com challenges ou podcast.” 

• “Acho que podia interagir mais com os adeptos, fazer entrevistas com os jogadores, 

mostrar mais o que se passa no dia a dia.” 

• “O clube não envolve os adeptos, só quer saber dos lucros.” 

• “Os jogadores parece que estão escondidos numa bolha privilegiada onde ninguém pode 

ter acesso.” 

• “É preciso mais publicações sobre os sócios.” 

• “Porque o Benfica é um clube que mostra muito pouco quer seja dos atletas ou de 

qualquer pessoa que esteja integrada na equipa técnica de futebol profissional.” 

• “O clube apenas faz os mínimos possíveis e não se esforça verdadeiramente para criar 

uma relação significativa com os adeptos.” 
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• “O Benfica fecha-se "sobre si próprio" e não deixa que ninguém veja o que está por 

detrás dos egos da equipa.” 

 

Os comentários demonstram que, na perceção dos adeptos, existem dois grandes problemas 

comunicacionais a ser melhorados pelo clube: a falta de proximidade à vida privada do clube 

e a falta de investimento na relação com os adeptos.  

 

Por outro lado, a décima terceira questão — “Se pudesse dar um conselho ao clube para 

envolver mais os públicos na plataforma de rede social que selecionou anteriormente, qual 

seria?” — apresentava também um caráter opcional, mas para todos os inquiridos. Aqui 

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

 

• “Procurar potenciar a história do clube e transferi-la numa força atual, em vez de ser 

apenas uma memória.” 

• “Interagir mais com os adeptos.” 

• “Comunicar de forma clara com os associados e adeptos. Partilhar conteúdos que 

realmente interessem, que não se fechem neles próprios e permitam que os adeptos 

através dos variados projetos independentes que existem no momento possam ter acesso 

aos jogadores, treinadores e funcionários do clube.” 

• “Mostrar mais bastidores.” 

• “Mais interação com os sócios, mais informações.” 

• “Podcast, entrevistas a sócios para darem a sua opinião, deixarem os adeptos escolherem 

e falarem de livre vontade! Benfica é dos sócios.” 

• “Debates com temas fechados e permitirem aos adeptos sugerirem melhorias e ideias que 

depois poderiam ir a votação e as mais votadas seriam levadas à administração do clube 

para possível implementação.” 

• “Mais Backstages. Um Podcast com os jogadores. Menos Benfica Play, mais YouTube. 

Mais desafios de Fifa, Formula 1, cross bar challenge, etc. Os vídeos desses desafios 

mais longos e não apenas com 3/4 minutos.” 

• “Mostrar mais o que se passa diariamente, entrevistas com jogadores, jogadores 

responderem a perguntas de adeptos.” 

• “Melhor conteúdo e dar mais valor ao sócio e adepto.” 
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• “Mais interação através da oferta de bilhetes para eventos desportivos, merchandising 

etc.” 

• “Promoção e divulgação dos eventos solidários que realizam com as crianças.” 

• “Conteúdos mais íntimos da equipa e menos superficiais.” 

• “Mais desafios e interações entre jogadores e adeptos.” 

• “Partilha de mais conteúdo sobre o apoio dos sócios. Voltarem a fazer a hashtag benfica 

pelo mundo.” 

• “Fazerem mais dinâmicas ligadas aos adeptos, como por exemplo mais giveaways, idas 

ao relvado antes dos jogos e coisas que façam os adeptos envolverem-se verdadeiramente 

com a mística do clube (que agora anda desaparecida).” 

• “Criação de dinâmicas/interações/experiências associadas a um valor sentimental. Um 

exemplo são as coisas que não estão ao alcance do adepto comum: viajar com os 

jogadores para um jogo, conhecer um jogador à escolha, experiência da vivência da 

equipa, assistir a treinos.” 

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

balneário que nunca se vê.” 

 

À semelhança da questão anterior, os adeptos continuaram a destacar a falta de proximidade 

que existe por parte do clube. Ao mesmo tempo, sugeriram ações para a sua melhoria como 

a maior realização de dinâmicas entre os jogadores e com os adeptos, a assistência a treinos, 

visitas ao balneário, giveaways, podcasts, vídeos no YouTube, merchandising, entre outros. 

Estes insights tornam-se relevantes para o Sport Lisboa e Benfica, na medida em que 

fornecem sugestões e um caminho a seguir face à insatisfação de alguns adeptos.  

 

4.4 Cruzamento dos resultados obtidos 

 

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

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

  

Verificou-se que os adeptos são, de facto, o “12º jogador” da equipa, por constituírem o 

público mais importante para o SLB e por serem considerados “os donos do clube”, como 

referido pelo entrevistado Ricardo Maia. Relativamente às suas características, o Diretor de 
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redes sociais do clube afirma que o perfil do consumidor do Instagram do SLB são 

maioritariamente homens com idades entre os vinte e os trinta e cinco anos. Todavia, através 

do inquérito por questionário foi possível menorizar este intervalo, pelo facto de a faixa 

etária predominante se situar entre os dezanove e os vinte e cinco anos. Na mesma linha, o 

inquérito por questionário permitiu comprovar o apurado no enquadramento teórico, de 

desde cedo existe uma influência principalmente da família, mas também de amigos na 

“escolha” de um clube de futebol. Assim, a maior parte dos adeptos desenvolve uma relação 

emocional forte com os clubes, que pode ser entendida como uma relação amorosa e leal 

(Lucena & Casaca, 2013; Albert, Merunka & Valette-Florence, 2008a). Neste seguimento, 

quer através do inquérito por questionário quer através das entrevistas exploratórias, apurou- 

-se que existem de facto sentimentos fortes dos adeptos em relação ao clube, como é o caso 

da sua confiança, compromisso, auto-conexão, intimidade e reciprocidade, que resultam na 

qualidade da relação (Kim & Trail, 2011). O entrevistado Ricardo Maia reconhece que a 

mesma é extremamente importante para a prosperidade do clube e precisa de ser potenciada, 

para o sucesso nas mais variadas áreas de atuação.  

 

O Instagram é uma plataforma de comunicação privilegiada para as marcas, e os clubes de 

futebol não são exceção (Herencia, 2021; Koronios et al., 2020; Price, 2017; 

Anagnostopoulos et al., 2018; Balliauw, Onghena & Mulkens, 2020). Esta afirmação é desde 

logo reconhecida por Pedro Pinto, que afirma que o SLB investe em recursos humanos para 

a gestão 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. É 

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 

é aumentar a qualidade da relação com os adeptos. De facto, Diogo Canas refere ainda que 

muitas vezes os conteúdos publicados nesta rede social servem de base para o conteúdo das 

outras. O Instagram oferece várias funcionalidades (Anagnostopoulos et al., 2018; Price, 

2017) sendo que estas, para os entrevistados Ricardo Maia e Diogo Canas, são reconhecidas 

como vantagens. Algumas são a possibilidade de descoberta/compra/nova compra de um 

produto ou serviço, a geração de mais interações, o alcance de um público mais jovem, a 

publicação de várias linguagens através de fotografias, vídeos ou outros, e ainda a 

flexibilidade para a publicação dos conteúdos. Note-se o facto de os entrevistados referirem 
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também desvantagens como a diminuição acentuada do alcance orgânico da plataforma, as 

atualizações recorrentes que se tornam réplicas de outras plataformas, e desvantagens mais 

comuns a qualquer rede social, como o ruído e os comentários negativos. No enquadramento 

teórico é destacada a necessidade de uma estratégia de comunicação 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 existência da mesma. Esta estratégia 

obedece a vários indicadores, que por sua vez culminam naquilo que os adeptos demonstram 

um maior interesse e consequente engagement — é importante notar que o Diretor de 

comunicação corporativa e o Diretor de redes sociais do clube afirmam que o engagement 

varia da qualidade dos conteúdos mas sobretudo das conquistas do clube e, ainda, o Diretor 

de redes sociais do clube afirma que os dias de jogos têm os conteúdos que os adeptos mais 

valorizam, o que vai ao encontro do defendido por Herencia (2021), Obradović et al. (2019), 

Santos et al. (2019), Boehmer (2016) e Pieper (2013) no enquadramento teórico e às 

respostas do inquérito por questionário —.  Segundo Ricardo Maia e Diogo Canas, estes 

indicadores traduzem-se na monitorização das métricas de engagement da plataforma, na 

criação de conteúdos diferentes, na promoção de uma maior aproximação e ligação com os 

adeptos, na comunicação positiva, alinhada, próxima e afirmativa, na utilização de tons de 

comunicação informativo e informal, na recorrência a projetos de dinamização como os 

giveaways e passatempos, na definição de dias e faixas horárias específicas para a publicação 

de conteúdos, na utilização de hashtags para a diferenciação de conteúdos, na publicação de 

vídeos e sequências de fotografias e nas várias publicações em dias de jogos como os 

resumos e entradas dos jogadores para o aquecimento. Algumas destas estratégias são 

referidas no enquadramento teórico por autores como Anagnostopoulos et al. (2018), 

Maderer & Parganas (2018), Nisar, Prabhakar, & Patil (2018) Obradović et al. (2019) e 

Pronschinske, Groza & Walker (2012), o que confirma mais uma vez o investimento do 

clube na elaboração de estratégias de comunicação para o aumento do engagement e da 

conexão emocional com os adeptos. O inquérito por questionário permitiu também o 

conhecimento da opinião dos adeptos sobre a comunicação do clube nas redes sociais, sendo 

que estes apontaram melhorias que o clube deverá 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 análise documental realizada ao Instagram do SLB revelou alguns insights que diferiram 

e outros que foram ao encontro dos indicadores anteriormente referidos: o tom de 

comunicação revelou-se mais informativo do que informal, os giveaways e passatempos 

apenas foram aplicados uma vez e não tiveram níveis de interação significativos, existe uma 

estratégia na utilização de hashtags que não serve para gerar engagement mas sim para 

distinguir conteúdo (como tinha sido referido por Diogo Canas), e foram publicadas mais 

vezes fotografias do que vídeos. Para além disto, a análise documental permitiu também 

apurar que existe uma maior interação e engagement por parte dos adeptos através dos 

“gostos”. No entanto, o inquérito por questionário relevou que, ao se retirar esta forma de 

interação da equação, as partilhas ou comentários tornam-se formas de envolvimento muito 

mais relevantes. Por outro lado, a análise documental permitiu identificar um retorno de 

interações elevado, algo que o entrevistado Diogo Canas já tinha revelado ao referir que a 

média de interações é de 5.88 milhões por mês. Relativamente ao número de seguidores, 

verificou-se que este se manteve igual, mas, como Diogo Canas já tinha referido, este 

número varia de acordo com os momentos desportivos, apesar de não ser significativo no 

seu aumento ou diminuição.  

 

O inquérito por questionário permitiu apurar que a conjugação da qualidade da relação e do 

engagement no Instagram influenciam significativamente a adoção 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, apoiá-

lo, e manterem-se ou tornarem-se sócios. Desta forma, os resultados obtidos nas diferentes 

fases da investigação possibilitaram chegar à conclusão que se pretendia alcançar: a 

qualidade da relação permite que os adeptos adotem comportamentos de consumo do clube. 

No entanto, nota-se que quanto maior for a qualidade da relação e o engagement no 

Instagram, mais os adeptos adotarão comportamentos de consumo dos produtos e serviços 

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

Finalizados todos os passos necessários para a elaboração da presente dissertação, torna-se 

possível responder e validar todos os objetivos e hipóteses de investigação anteriormente 

traçados, e delinear as principais conclusões aqui encontradas. 

 

O objetivo geral do estudo — a compreensão do impacto que a qualidade da relação entre o 

clube de futebol Sport Lisboa e Benfica e os adeptos, bem como a comunicação e 

engagement no Instagram têm no desenvolvimento de comportamentos de consumo por 

parte dos adeptos — e os consequentes objetivos específicos e hipóteses de investigação 

foram devidamente alcançados, pelo facto de todas as dimensões referidas terem sido 

verificadas através de uma pesquisa qualitativa e quantitativa. No âmbito da pesquisa 

qualitativa, as entrevistas exploratórias permitiram compreender quais os principais 

elementos comunicacionais utilizados pelo clube no Instagram e quais as perceções dos 

colaboradores acerca da qualidade da relação com os adeptos, da comunicação e engagement 

no Instagram e dos comportamentos de consumo dos adeptos. Por outro lado, a análise 

documental permitiu a confirmação dos elementos comunicacionais referidos e a 

identificação de outros novos, bem como de quais as formas de engagement mais adotadas 

pelos adeptos e quais os conteúdos que estes mais interagem. O inquérito por questionário 

culminou na conjunção de todas estas dimensões, fundamentado pela perspetiva dos adeptos. 

Desta forma, foi possível compreender na íntegra as perceções tanto internas como externas 

ao clube no que toca a fatores como a qualidade da relação, a comunicação e engagement no 

Instagram, os comportamentos de consumo dos adeptos, e a sua consequente ligação.  

 

Evidenciada a relevância das variáveis principais do estudo, da sua ligação e das 

consequências e benefícios que podem advir da mesma, torna-se importante refletir sobre as 

limitações à investigação, que constituíram as seguintes: pouca investigação sobre o tema e 

nenhuma neste âmbito sobre o clube em questão, o que dificultou a criação de um modelo e 

constructo metodológico exímios; impossibilidade de análise a todas as publicações 

realizadas pelo SLB no Instagram (relativas à época desportiva “2021/2022”), pelo facto de 

serem bastante numerosas e poderem tornar a investigação exaustiva; pouca adesão ao 

inquérito por questionário, tendo em conta os milhares de membros que existiam nos grupos 
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do Facebook e os milhares de seguidores que as páginas do Instagram que ajudaram na 

partilha apresentavam (isto indica que a maior parte dos adeptos que pertence a grupos e/ou 

segue páginas sobre o clube não interage nos mesmos e apenas têm uma participação 

passiva); impossibilidade de aceder a todas as estatísticas das publicações no Instagram do 

SLB como é o caso do número de visualizações nas fotografias ou sequências de fotografias, 

que se tornou meramente indicativo pelo facto de só estar disponível nos vídeos; não ter sido 

possível realizar algumas perguntas planeadas a um dos Diretores, tendo apenas ficado em 

falta a sua perceção acerca de alguns tópicos.  

 

Ao elaborar a presente investigação foi ainda percetível a existência de vários caminhos e 

conclusões a que esta podia chegar, pelo que ficam aqui descritas algumas sugestões para 

pesquisas futuras. Poder-se-á alargar o estudo a qualquer outra rede social, como por 

exemplo o Facebook. As respostas ao questionário indicam que esta rede social também 

seria interessante de analisar, por ser a segunda rede social mais utilizada pelos inquiridos 

(29,1%). Outra investigação válida seria a comparação dos resultados obtidos no Instagram 

com, novamente, os do Facebook, de forma a identificar quais os mais significativos. Seria 

igualmente pertinente aprofundar as questões referidas pelos entrevistados Ricardo Maia e 

Diogo Canas, que são a performance e os resultados desportivos. Desta forma, medir-se-ia 

a sua influência e identificar-se-ia o seu impacto na comunhão entre as variáveis deste 

estudo. Seria também interessante aprofundar o estudo nas pessoas que afirmaram não estar 

atentas às comunicações realizadas pelo clube nas redes sociais e compreender quais as suas 

características sociodemográficas (como o género, habilitação, região de habitação, entre 

outros) e, ao mesmo tempo, quais os seus motivos para tal e quais os recursos necessários 

para eventualmente mudarem os seus comportamentos. Finalmente, este estudo poderá ser 

adaptado a qualquer outro clube de futebol nacional ou internacional que pretenda explorar 

a importância das variáveis mencionadas, dos seus efeitos, da sua ligação e consequências. 

 

Como nota final, é possível afirmar que a presente investigação 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 relação com os adeptos 

e, através da comunicação, gerar um maior engagement com os mesmos no Instagram, 

potenciando assim a adoção de mais comportamentos de consumo da sua parte.  
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Para além disto, a investigação permitiu ainda verificar que o clube soube lidar de uma forma 

eficaz com os desafios (referidos anteriormente como a COVID-19, a destituição do 

Presidente Luís Filipe Vieira e a polémica gerada pela mesma, as operações “saco azul”, “e-

toupeira” e “cartão vermelho”, entre outros) que lhe foram impostos ao longo da época 

desportiva, pelo facto de estes não 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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Anexo B – Mensagens enviadas pelo Sport Lisboa e Benfica a um sócio  
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Anexo C – Inquérito por questionário aos adeptos do Sport Lisboa e Benfica 
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Anexo D – Transcrição da entrevista ao Diretor de Comunicação do Sport Lisboa e Benfica, 

Pedro Pinto (PP)  

 

P1. Boa tarde, antes de mais agradeço a sua disponibilidade para me conceder esta entrevista. 

Para começar, poder-me-ia dizer quantas pessoas trabalham atualmente na gestão das redes 

sociais do Sport Lisboa e Benfica? E, especificamente, quantas pessoas trabalham na gestão 

do Instagram do Benfica? 

 

PP: “O número de pessoas que gere as redes sociais, nomeadamente o Instagram, tem vindo 

a crescer. Ao longo dos últimos 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 é uma ferramenta bastante poderosa para chegar aos adeptos e para criar engagement 

não só com os mesmos, como com toda a comunidade do Benfica.” 

 

P2: Qual é o tom de comunicação primordial utilizado nesta plataforma?  

 

PP: “Os tons informativo e informal misturam-se, pois a maior parte das vezes as pessoas 

são informadas através do Instagram ao nível de resultados, do onze inicial da equipa, ou de 

acontecimentos do clube. Por outro lado, existe uma quantidade considerável de conteúdos 

de engagement que têm um tom informal, pois o objetivo principal é criar e gerar interação, 

envolvimento e emoções positivas.” 
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Anexo E – Transcrição da primeira fase da entrevista ao Diretor de redes sociais do Sport 

Lisboa e Benfica, Diogo Canas (DC)  

 

P1. Boa tarde, antes de mais agradeço a sua disponibilidade para me conceder esta entrevista. 

Consegue-me dizer qual é o tom de comunicação 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 relação entre a conta de Instagram do Sport 

Lisboa e Benfica e os seus seguidores? 

 

DC: “Os principais projetos passam pela elaboração de giveaways e passatempos. Um 

exemplo recente é o giveaway realizado em parceria com a Sagres, que acabou por se tornar 

na publicação 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 surgirão mais parcerias deste tipo com outros parceiros.” 

 

P3: Relativamente à utilização de hashtags, quais são as que priorizam para gerar 

engagement com os adeptos e porquê? 

 

DC: “Nós temos um approach diferente no uso das hashtags. As que usamos são para 

distinguir conteúdo e não 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 não 

tivemos. Se colocarmos algo de outra modalidade no IG principal identificamos 

respetivamente nas hashtags, por exemplo #VóleiBenfica ou #BasketBenfica.” 

 

P4: Qual é a estratégia geral que o SLB utiliza para envolver e motivar os públicos na sua 

interação através do Instagram? 
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DC: “A maior parte do conteúdo publicado nos dias de jogos, é o conteúdo que sabemos que 

os adeptos mais valorizam. Procuramos destacar os momentos que ocorrem durante os jogos, 

seja através de uma foto ou vídeo, que dependem dos direitos televisivos. Os resumos dos 

jogos são também muito importantes, pelo que sempre que é possível publicamos no próprio 

dia, ao invés de no dia seguinte, que era o que costumávamos fazer. O objetivo é aproveitar 

mais momentos dos jogos que, apesar de parecerem simples, como por exemplo as entradas 

dos jogadores para o aquecimento, são exatamente os que os adeptos procuram, 

principalmente se não estiverem a acompanhar o jogo pela televisão.” 

 

P5: Existem dias e faixas horárias específicas durante a semana, para a publicação de 

determinados conteúdos? 

 

DC: “Sim. Existem três momentos do dia que funcionam sempre, que são os primeiros 

horários da manhã (8h/9h/10 horas), o horário de almoço (12h/13h/14 horas) e o horário do 

fim da tarde / noite (19h/20h/21horas). Assim, tentamos que os conteúdos mais atraentes 

sejam publicados nestes espaços de tempo.” 

 

P6: Qual é o critério para a escolha de conteúdos a publicar? Este é adaptado segundo as 

métricas de engagement que a própria plataforma Instagram oferece? (Exemplo: contas 

alcançadas, interações, impressões, novos seguidores, pessoas que guardaram o conteúdo...) 

 

DC: “Em função do próprio conteúdo acabamos por identificar como é que este pode 

funcionar melhor, através das métricas do Instagram e também da perceção que obtemos na 

pós-publicação. Há conteúdos que ficam melhor em determinados formatos, mas isto 

depende da forma como nos chega o conteúdo. Se for bruto, conseguimos editar para a 

melhor forma possível. Se for fechado, não temos muita margem para modificar o conteúdo. 

Por exemplo, se quisermos adaptar um vídeo destinado para o feed de notícias para as 

histórias do Instagram pode não funcionar, por não ter o formato adequado.” 

 

P7: Privilegiam vídeo, fotografias ou links para redirecionar o seguidor? 
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DC: “Primeiramente os vídeos, por serem os conteúdos mais interativos. Ultimamente 

apostamos no “carrossel” de sequência de várias fotografias pois estas podem aparecer mais 

do que uma vez no feed de notícias, pelo que o nível de alcance tem uma grande 

probabilidade de ser maior.” 

 

P8: Qual é o intervalo (percentual) de retorno (“gostos” ou visualizações) para cada 

publicação? 

 

DC: “Desde o início da época desportiva, a média de interações é de 5.88 milhões por mês, 

ou seja, 1,91%”.   

 

P9: Que expectativas têm para o número de seguidores anualmente? Há fatores identificados 

que contribuam para o aumento ou para a diminuição de seguidores? 

 

DC: “As nossas expetativas vão de acordo com os momentos desportivos, ou seja, com as 

novas contratações, vitórias em jogos e títulos de campeões, sabemos que o número de 

seguidores aumenta sempre. O mesmo acontece se o SLB disputar e principalmente ganhar 

um jogo que tenha uma grande exposição mediática como os da UEFA Champions League. 

Quando as prestações da equipa não correspondem às expetativas dos adeptos, sabemos que 

é muito provável existir uma diminuição no número de seguidores, mesmo que esta não seja 

significativa.” 

 

P10: De uma forma sucinta, conseguem descrever qual é o perfil do consumidor do 

Instagram do Sport Lisboa e Benfica? 

 

DC: “Os consumidores são maioritariamente do género masculino, com idades entre os 20 

e os 35 anos.” 
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Anexo F – Transcrição da entrevista ao Diretor de comunicação corporativa do Sport Lisboa 

e Benfica, Ricardo Maia (RM) 

 

Relativamente à relação entre o Sport Lisboa e Benfica e os adeptos:  

P1: Qual é a sua importância? Considera que esta permite o aumento de valores como a 

intimidade, confiança e compromisso por parte dos adeptos?  

 

RM: “Os Sócios são os donos do Clube, é para eles que todas as áreas funcionais trabalham. 

O sentimento de pertença é muito forte, e é essa relação emocional que tem de ser potenciada. 

Só com uma política de comunicação aberta e próxima se podem aprofundar os valores que 

referem na questão. Mas por mais estratégias comunicacionais que tenhamos existe uma que 

se sobrepõe a tudo, a dinâmica de vitórias e conquistas.” 

 

 P2: Que fatores considera elementos-chave para manter e melhorar a mesma?  Existem 

estratégias comunicacionais definidas para este efeito?  

 

 RM: “Geração de conteúdos diferenciadores, potenciar os canais digitais para criar maior 

aproximação e ligação, uma política de comunicação mais positiva, mais alinhada, mais 

próxima e mais afirmativa, são algumas das estratégias.” 

 

P3: Considera que esta tem um efeito positivo a nível de criação de um maior engagement?  

 E a nível comportamental? (Ex: idas a mais jogos, compra de merchandising, formação de 

novos sócios, entre outros.)  

 

RM: “O engagement decorre, em parte, da qualidade e natureza dos conteúdos. Mas numa 

indústria onde a dimensão emocional é fortíssima, todos os efeitos positivos são alavancados 

pelas vitórias. Como costumamos dizer, a melhor comunicação é quando se ganha!” 

 

Relativamente à utilização do Instagram enquanto plataforma comunicacional:  

P4: Quais são as suas principais vantagens/desvantagens?  
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RM: “Como qualquer das principais redes sociais, o Instagram é um dos canais privilegiados 

para passar as mensagens do Clube e envolver os adeptos. Permite a utilização de linguagens 

variadas: fotos, vídeos, etc, e uma enorme flexibilidade na utilização dos conteúdos. As 

desvantagens são comuns a qualquer rede social, que é a possibilidade de gerar ruído, 

comentários negativos decorrentes da relação emocional que existe entre o Clube e seus 

adeptos.” 

 

P5: Considera que esta rede social contribui para o aumento da qualidade da relação entre 

os adeptos e o clube?  

 

RM: “Sim. Como referido atrás, é um canal privilegiado para potenciar essa relação.” 

  

P6: Considera que a comunicação e engagement nesta plataforma contribui para a adoção 

de comportamentos por parte dos adeptos, que se demonstram benéficos para o clube? (Ex: 

idas a mais jogos, compra de merchandising, formação de novos sócios, entre outros.)  

 

RM: “Uma comunicação eficaz naturalmente conduzirá a um maior engagement, logo maior 

proximidade, maior atratividade e capacidade de motivar os fãs para os diversos serviços e 

produtos associados ao Clube.” 

 

P7: Por fim, considera que a qualidade da relação, a comunicação e engagement no 

Instagram, assim como as atitudes comportamentais dos adeptos são conceitos que estão 

interligados? E considera que quanto mais eficiente for a sua ligação, mais benefícios terá o 

clube nos mais variados campos de atividade?   

 

RM: “Sim a todas as questões.” 
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Anexo G – Transcrição da segunda fase da entrevista ao Diretor de redes sociais do Sport 

Lisboa e Benfica, Diogo Canas (DC)  

 

Relativamente à utilização do Instagram enquanto plataforma comunicacional:  

 

P4: Quais são as suas principais vantagens/desvantagens?  

 

DC: “É das redes sociais mais utilizadas em Portugal e porventura a melhor rede do Sport 

Lisboa Benfica. É a plataforma onde temos mais interações e que nos permite também chegar 

a uma audiência mais jovem. Como desvantagens temos o decréscimo acentuado do alcance 

orgânico desta plataforma e as constantes atualizações para replicar funcionalidades de 

plataformas concorrentes.” 

  

P5: Considera que esta rede social contribui para o aumento da qualidade da relação entre 

os adeptos e o clube?  

 

DC: “Esse é um dos principais objetivos das redes sociais do Clube. Por ser uma das 

melhores redes, é sem dúvida a rede que privilegiamos para o efeito. Os conteúdos nesta 

rede servem muitas vezes de barómetro para os conteúdos das restantes.” 

 

P6: Considera que a comunicação e engagement nesta plataforma contribui para a adoção 

de comportamentos por parte dos adeptos, que se demonstram benéficos para o clube? (Ex: 

ida a mais jogos, compra de merchandising, formação de novos sócios, entre outros) 

 

DC: “A proximidade fomenta naturalmente comportamentos de compra. Nesses casos o 

Instagram tem um papel importante, desde a descoberta do produto ou serviço até à compra 

e, em alguns casos, nova compra.” 

 

P7: Por fim, considera que a qualidade da relação, a comunicação e engagement no 

Instagram, assim como as atitudes comportamentais dos adeptos são conceitos que estão 

interligados? E considera que quanto mais eficiente for a sua ligação, mais benefícios terá 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 relação e numa comunicação mais eficaz. 

Existindo uma comunhão de todos os conceitos a relação será sempre win-win.” 

 

Anexo H – Análise das publicações no Instagram do SLB (“Transição Pré-Época”) 
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Anexo I – Análise das publicações no Instagram do SLB (“Pré-Época”) 
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Anexo J – Análise das publicações no Instagram do SLB (“Época 2021/2022” — Liga 

Portugal Bwin) 
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Anexo K – Análise das publicações no Instagram do SLB (“Época 2021/2022” — Taça da 

Liga — Allianz Cup) 
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Anexo L – Análise das publicações no Instagram do SLB (“Época 2021/2022” — Taça de 

Portugal Placard) 
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Anexo M – Análise das publicações no Instagram do SLB (“Época 2021/2022” — 

qualificação para a UEFA Champions League e UEFA Champions League) 
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Anexo N - Teste Kolmogorov-Smirnov à Normalidade dos Resíduos 

 

Variável Estatística gl p value 

Resíduos estandardizados 0,046          217  0,200 

 

 

Anexo O – Homocedasticidade dos Resíduos  

 

 

Anexo P – Multicolinearidade   

 

Variável Tolerância VIF 

Qualidade Relação .952 1.051 

Engagement .952 1.051 
 

 

 

 

 

 

 


